PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU  TERHADAP CITRA MEREK PRODUK KARTU SIMPATI PADA PT. TELKOMSEL MAKASSAR by -, HAJI AZWAR
  
SKRIPSI 
PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 
TERHADAP CITRA MEREK PRODUK KARTU SIMPATI 

















PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 
TERHADAP CITRA MEREK PRODUK KARTU SIMPATI 
PADA PT. TELKOMSEL MAKASSAR 
 
sebagai salah satu persyaratan untuk memperoleh  
gelar Sarjana Ekonomi 
 















PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 
TERHADAP CITRA MEREK PRODUK KARTU SIMPATI 
PADA PT. TELKOMSEL MAKASSAR 
 




Telah diperiksa dan disetujui untuk diseminarkan 
 
Makassar, ...... Agustus 2015 
 




 Dr. Hj. Nurdjanah Hamid , S.E., M.Agr                         Dr. Musran Munizu, SE.,M.Si 
NIP. 196005031986012001   NIP. 197509092000121001 
Ketua Jurusan Manajemen 









PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 
TERHADAP CITRA MEREK PRODUK KARTU SIMPATI 
PADA PT. TELKOMSEL MAKASSAR 
Disusun dan diajukan oleh  
 
Haji Azwar 
A211 08 297 
 
Telah dipertahankan dalam sidang ujian skripsi 
Pada Tanggal 9 September 2015 dan 





No   Nama Penguji    Jabatan  Tanda Tangan 
1. Dr. Hj. Nurdjanah Hamid, S.E., M. Agr Ketua  1. .......................... 
2. Dr. Musran Munizu, SE., M.Si  Sekretaris 2. ..........................  
3. Prof.Dr.Hj.Siti Haerani, SE., M.Si  Anggota 3. .......................... 
4. Dr.Muh.Idrus Taba, SE., M.Si  Anggota 4. .......................... 
5. Nur Alamzah, SE., M.Si              Anggota 5............................ 
Jurusan Manajemen 






Dr. Hj. Nurdjanah Hamid , S.E., M.Agr  




Saya yang bertanda tangan di bawah ini : 
 
Nama     : Haji Azwar 
NIM    : A21108297 
Jurusan   : Manajemen 
Program Studi   : Strata Satu (S.1) 
 
 
Dengan ini menyatakan dengan sebenar-benarnya bahwa skripsi yang berjudul : 
 
PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU TERHADAP CITRA 
MEREK PRODUK SIMPATI PADA PT.TELKOMSEL MAKASSAR 
 
adalah hasil karya sendiri dan sepanjang pengetahuan saya di dalam naskah 
saya di dalam skripsi ini tidak terdapat karya ilmiah yang pernah diajukan oleh 
orang lain untuk memperoleh gelar akademik di suatu perguruan tinggi, dan tidak 
terdapat karya atau pendapat yang pernah ditulis atau diterbitkan oleh orang lain, 
kecuali yang secara tertulis dikutip dalam naskah ini dan disebutkan dalam 
sumber kutipan dan daftar pustaka. 
 
Apabila di kemudian hari ternyata di dalam naskah skripsi ini dapat dibuktikan 
terdapat unsur-unsur jiplakan, saya bersedia menerima sanksi atas perbuatan 
tersebut dan diproses sesuai dengan peraturan perundang-undangan yang 





       Makassar, 14 September 2015 
                                                                         
                                                                                      Yang membuat pernyataan 
 
 
   
                  Haji Azwar  
 vi 
PRAKATA 
Segala puji penulis panjatkan ke-hadirat Allah SWT, yang senantiasa 
memberikan rahmat dan petunjuk, sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi 
ini dengan baik. Skripsi ini disusun sebagai tugas akhir belajar dan syarat guna 
memperoleh derajat sarjana S-1 pada program Sarjana Ekonomi pada jurusan 
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin Makassar 
yang berjudul : “Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terpadu Terhadap Citra 
Merek Produk Kartu Simpati Pada PT Telkomsel  Makassar”. 
Berkenaan dengan penulisan penelitian ini, penulis ingin menyampaikan 
ucapan terima kasih untuk bantuan dan dukungan dari banyak pihak yang telah 
memungkinkan selesainya penyusunan maupun penyajian skripsi ini, kepada : 
- Ibu Dr. Hj. Nurdjanah Hamid , S.E., M.Agr selaku pembimbing I dan Bapak 
Dr. Musran Munizu, SE.,M.Si sebagai pembimbing II yang dengan penuh 
perhatian dan kesabaran serta selalu memberi masukan dan bimbingan 
selama penyusunan skripsi ini. 
- Bapak dan Ibu dosen beserta seluruh staf dan karyawan Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Hasanuddin. Terima kasih atas ilmu, pendidikan dan 
pengetahuan serta bantuan selama penulis menyelesaikan studi. 
- Pegawai dan staf PT. Telkomsel Makassar. Terima kasih telah mengijinkan 
penulis untuk melakukan penelitian dan membantu penulis selama 
penelitian. 
- Kepada Hardianti,Andi Vera Andayani,Muslimin Muis,Zainal 
Abidin,Nurmiah Syam, sahabat yang selalu memberikan perhatian, 
semangat, hiburan dan canda tawanya kepada penulis. Terima kasih atas 
 vii 
 
dorongan, bantuan, semangat serta kebersamaannya selama menempuh 
pendidikan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasauddin 
- Seluruh teman-teman angkatan 2008 Manajemen. Terima kasih atas 
dukungan moral dari kalian semua. 
- The last but not least, terima kasih penulis ucapkan kepada Winda Dwi 
Oktaviana yang selalu setia memberikan semangat kepada penulis dan 
segala sesuatu yang tidak bisa disebutkan satu persatu. 
- Kepada saudara saya H.Muh.Akbar Halide,H.Askar Halide dan Aridayana 
Halide yang telah membantu dan menyemangati. 
- Kedua orangtua, H.Halide dan Hj.Erniati yang telah banyak memberi kasih 
sayang, dukungan baik moril maupun materil, nasehat, dan doa sehingga 
perkuliahan dan penyusunan skripsi ini dapat terlaksana dengan baik. 
Penulis berharap skripsi ini dapat dikembangkan lagi sebagai dasar oleh 
para peneliti ke depan dalam bidang penelitian Ilmu Manajemen Pemasaran. 
Disadari oleh penulis bahwa penyusunan maupun penyajian skripsi ini kurang 
sempurna. Oleh sebab itu, penulis mohon maaf atas semua kekurangan dalam 
skripsi ini dan menerima dengan senang hati segala bentuk kritik maupun saran 
yang membangun.  
 
      Makassar, 14 September 2015 
 




PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU TERHADAP CITRA 




Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat sejauh mana pengaruh program 
komunikasi pemasaran terpadu terhadap citra merek produk Simpati pada PT. 
Telkomsel Makassar. Sedangkan metode analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah analisis descriptif, analisis regresi linear berganda, uji 
validitas dan uji reliabilitas. Hasil pengujian hipotesis telah membuktikan bahwa 
Program Komunikasi Pemasaran Terpadu yang terdiri atas variabel periklanan, 
promosi penjualan, public relation, personal selling dan direct & online marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Merek produk Kartu Simpati 
Telkomsel. Pengujian secara parsial membuktikan bahwa variabel yang paling 
dominan dalam mempengaruhi citra merek dari produk kartu simpati adalah 
variabel periklanan.  
 
Kata kunci: periklanan, promosi penjualan, public relation, personal selling, 











THE INFLUENCE OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION 
AGAINST THE BRAND IMAGE OF THE PRODUCTS ON THE SIMPATI CARD 




The purpose of this research is to date back as far as the influence of integrated 
marketing communications programs against the brand image of the products of 
simpati on PT. Telkomsel Makassar. Whereas the methods of analysis used in 
this study is in the analysis of linear regression analysis, descriptif double, test 
validity and reliability tests. The results of hypothesis testing tlah proved that the 
integrated marketing communications Program which consists of a variable 
advertising, sales promotions, public relations, and personal selling & direct 
marketing online a positive and significant effect against the product brand image 
Cards Simpati Telkomsel. Partial testing proves that the most variable Mottled in 
influencing the brand image of the products variable is the simpati card 
advertising. 
Keywords: advertising, sales promotion, public relations, personal selling, direct 
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1.1. Latar Belakang Masalah 
Gaya hidup (life style) masyarakat yang semakin maju, serta dukungan 
kemajuan teknologi, ternyata konsumen menghadapi lebih banyak alternatif 
produk, dengan harga dan kualitas yang berbeda, di mana hal ini menyebabkan 
persaingan dalam berbagai industri semakin signifikan, tak terkecuali dalam 
industri jasa. Sampai saat sekarang ini, dimana era modernisasi telah memasuki 
sendi-sendi kehidupan manusia, menyebabkan sistem informasi-komunikasi 
menjadi berkembang dengan begitu pesat dan ditambah lagi dengan aktivitas 
manusia modern yang cenderung haus akan informasi. Bahkan tanpa melihat 
perbedaan jarak dan waktu, manusia menjalankan fungsi sosial dengan 
berkomunikasi menggunakan alat komunikasi yang sesuai dan tepat dengan 
kondisi saat ini, tanpa bertemu langsung melainkan dengan menggunakan media 
berupa telepon selular. Keunggulan dari telepon seluler adalah memiliki suatu 
jaringan komunikasi bergerak yang handal, aman dan dapat dipergunakan di 
tempat dan di saat-saat kapan saja dibutuhkan. 
Hal tersebut menuntut setiap perusahaan penyedia layanan jasa 
telekomunikasi untuk lebih kreatif dan inovatif dalam mengikuti perkembangan 
teknologi pada masa sekarang ini. Untuk memenuhi permintaan pasar akan jasa 
telekomunikasi yang beragam, setiap perusahaan akan berlomba untuk 
mendapatkan dan mempertahankan konsumen yang sudah ada dengan 
berbagai cara agar tidak beralih ke layanan pesaing. 
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Di Indonesia sendiri, telah bermunculan berbagai operator penyedia 
layanan telekomunikasi berbasis GSM yaitu PT. Telekomunikasi Indonesia 
Seluler Tbk. (Telkomsel), PT. Indonesian Satellite Coorporation Tbk. (Indosat), 
dan PT. Excelcomindo Pratama Tbk. (Pro XL). Disusul dengan munculnya 
perusahaan- perusahaan jasa telekomunikasi baru baik berbasis GSM atau 
CDMA, yaitu PT. Hutchison CPT (Three), Axis (Axis), PT. Telkom Indonesia 
(Telkom Flexi), PT. Bakrie Telcom (Esia), Mobile-8 (Fren), PT. Smart Telecom 
(Smart), dan PT. Sampoerna Telecom (Ceria). Masing-masing provider 
telekomunikasi tersebut bersaing menawarkan produk-produk unggulannya, 
salah satunya adalah operator Telkomsel. Saat ini Telkomsel memiliki beberapa 
produk yang dipasarkan yaitu: KartuHalo, Simpati, Kartu As, Telkomsel Flash, 
dan Kartu Facebook (http:www.telkomsel.com/product). 
Selama 20 tahun beroperasi sejak peluncuran pertama kali layanan 
pasca bayar secara komersial pada tanggal 26 Mei 1995, Telkomsel terus 
mempertahankan keunggulan market share dan menjadi yang terdepan dalam 
layanan mobile lifestyle. Telkomsel telah melakukan optimalisasi pada seluruh 
elemen jaringan untuk menghadirkan jaringan terluas dan berkualitas dengan 
kapasitas yang lebih besar demi memberi kenyamanan berkomunikasi. Saat ini 
Telkomsel mengklaim mempunyai 143 juta pelanggan di seluruh Indonesia. Dari 
jumlah itu, sebanyak 140 juta pelanggan menggunakan kartu SIM prabayar. Dari 
sisi jumlah pelanggan, Telkomsel masih memimpin pasar layanan seluler di 
Indonesia bersaing dengan XL Axiata yang memiliki 59,6 juta pelanggan pada 





Namun, diluar daripada itu, era persaingan global mengharuskan 
Telkomsel untuk berinovasi dan kreatif dalam menyusun strategi dan program-
program pemasaran agar tetap menang bersaing dengan operator lain. Hal ini 
dikarenakan meningkatnya compatibility technology (penyesusaian pada 
perkembangan teknologi), convergence technology communication (proses 
bersatunya layanan telekomunikasi, teknologi informasi, dan teknologi 
penyiaran/penerbitan), serta berbagai tantangan persaingan, mengharuskan 
perusahaan untuk berinovasi dan kreatif dalam menyusun strategi dan program-
program promosi agar menang bersaing (Rangkuti, 2009:1).  Kemampuan dan 
metode promosi dalam menyampaikan informasi kepada konsumen menjadikan 
hal tersebut sebagai hal yang penting dan berpengaruh terhadap keberhasilan 
pemasaran dan pembentukan brand suatu perusahaan. 
Akumulasi strategi dan program promosi yang tepat akan menghasilkan 
identitas merek yang lebih baik. Memiliki identitas merek yang lebih baik harus 
berorientasi pada pelanggan bukan berorientasi pada produk. Apabila 
perusahaan terlalu berorientasi pada produk, tindakan ini akan mudah sekali 
ditiru karena sebaik apa pun kualitas produk yang dihasilkan, dalam waktu relatif 
singkat pasti pesaing sudah dapat menirunya. Terlebih lagi, saat ini setiap 
kategori produk sudah memiliki standar kualitas minimal yang dipersyaratkan 
sehingga sekali kita memiliki standar kualitas minimal tersebut, produk akan 
mudah diterima oleh pasar. Saat ini paradigma pemasaran sudah berubah dari 
berorientasi pada produk menjadi berorientasi pada merek. Persaingan bukan 
lagi perang antarproduk, melainkan sudah beralih pada perang antarmerek. 
Produk yang memiliki citra merek yang kuat, akan lebih mudah memenangkan 
persaingan (Husnuzzan, 2015:3). 
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Perusahaan harus mampu mengelola dan mambangun merek yang 
dimiliki agar dapat bertahan dengan persaingan. Setiap merek yang berhasil 
pasti didalamnya ada produk yang berkualitas, tetapi tidak semua produk yang 
berkualitas memiliki merek yang berhasil. Produk adalah sesuatu objek yang 
dibuat perusahaan, sedangkan merek adalah sesuatu objek yang yang dibeli dan 
dicari konsumen. Citra merek merupakan representasi dari kepuasan dan 
loyalitas serta pengalaman pelanggan. Untuk menghasilkan merek yang berhasil 
diperlukan adanya pengkomunikasian secara terpadu. 
Salah satu strategi yang dapat digunakan oleh pemasar dalam 
menghadapi perubahan pasar adalah strategi merek (branding strategy) melalui 
kekuatan yang bisa diciptakan oleh mereka perusahaan akan memperoleh 
berbagai manfaat. Strategi ini berkaitan dengan bagaimana perusahaan 
membangun citra produk kepada pasar. Citra akan terbentuk dengan sendirinya 
dari upaya yang ditempuh sehingga alat yang paling tepat untuk mewujudkannya 
adalah dengan menerapkan metode komunikasi pemasaran yang terpadu atau 
terintegrasi atau Integrated Marketing Communication (IMC). Pendekatan 
Integrated Marketing Communication (IMC) atau komunikasi pemasaran terpadu, 
yang mengkoordinasikan berbagai elemen promosi dan kegiatan pemasaran 
lainnya, seperti periklanan (advertising), pemasaran langsung (direct marketing), 
promosi penjualan (sales promotion), penjualan personal (personal selling), dan 
hubungan masyarakat (public relations). Penggabungan seluruh kegiatan 
pemasaran tersebut merupakan langkah yang dapat ditempuh perusahaan untuk 
mewujudkan komunikasi pemasaran efektif untuk berbagai tujuan, seperti 
membangun dan meningkatkan citra merek. 
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Fathoni (2013) dalam penelitiannya mengenai pengaruh komunikasi 
pemasaran terpadu terhadap ekuitas merek (survey pada pelanggan Hotel 
Pelangi Malang), hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel dari 
Komunikasi Pemasaran Terpadu yaitu Iklan, Promosi Penjualan, Penjualan 
Personal, Hubungan Masyarakat, Pemasaran Langsung, Pemasaran Interaktif, 
dan Corporate Design secara secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
Ekuitas Merek. Sedangkan secara parsial diketahui hanya variabel Promosi 
Penjualan, Penjualan Personal, Pemasaran Interaktif, dan Corporate Design 
yang berpengaruh signifikan terhadap Ekuitas Merek. 
Untuk penelaahan yang lebih komprehensif, maka peneliti berusaha 
untuk melakukan kajian-kajian terhadap penelitian terdahulu dan karya ilmiah 
yang mempunyai relevan terhadap topik yang diteliti guna memperkaya 
penelitian.Yusuf (2013) dalam penelitiannya mengenai analisis pengaruh 
komunikasi pemasaran terpadu terhadap citra universitas dan implikasinya 
terhadap keputusan menjadi mahasiswa (survey terhadap mahasiswa 
Universitas Singaperbangsa Karawang). Hasil penelitian mengungkapkan bahwa 
pelaksanaan komunikasi pemasaran terpadu dinilai para mahasiswa cukup baik 
dan gambaran citra Unsika dinilai cukup baik. Terbukti adanya pengaruh 
komunikasi pemasaran terpadu dan citra universitas terhadap keputusan menjadi 
mahasiswa secara simultan dan besarnya pengaruh tersebut cukup kuat. 
Memperhatikan fenomena tersebut, penulis memandang perlu adanya 
pengkajian lebih lanjut untuk mengetahui bagaimana pengaruh komunikasi 
pemasaran terintegrasi terhadap citra merek, sehingga penulis melakukan 
penelitian lebih lanjut dengan judul “Pengaruh Komunikasi Pemasaran 
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Terpadu Terhadap Citra Merek Produk Simpati Pada PT. Telkomsel 
Makassar”. 
1.2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka 
permasalahan pokok dalam penelitian ini adalah: 
a. Apakah  program komunikasi pemasaran terpadu berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap citra merek produk Simpati pada PT. 
Telkomsel Makassar? 
b. Diantara variabel periklanan  (X1), promosi penjualan (X2), public relation 
(X3), personal selling (X4), direct & online marketing (X5) variabel 
manakah yang paling berpengaruh signifikan terhadap citra merek (Y) 
produk Simpati pada PT. Telkomsel Makassar? 
1.3. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini adalah: 
a. Untuk mengetahui adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara 
program komunikasi pemasaran terpadu terhadap citra merek produk 
Simpati pada PT. Telkomsel Makassar. 
b. Untuk mengetahui diantara variabel mana yang lebih dominan 
mempengaruhi citra merek (Y) produk Simpati pada PT. Telkomsel 
Makassar. 
1.4. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat: 
a. Sebagai sumbangan pemikiran kepada pihak perusahaan yakni PT. 
Telkomsel Makassar tentang suatu sistem komunikasi pemasaran secara 
terpadu (Integrated Marketing Communication) agar dapat berdampak 
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pada pengkondisian citra merek produk-produk yang dihasilkan sesuai 
apa yang dicita-citakan. 
b. Sebagai pengalaman yang cukup berharga bagi peneliti untuk  
mengimplementasikan berbagai teori yang berkaitan dengan penelitian. 
c. Serta sebagai salah satu syarat untuk memperoleh Gelar Sarjana (S1) 
Jurusan Manajemen Pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin. 
1.5. Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan dalam penyusunan skripsi ini adalah sebagai 
berikut: 
BAB I Pendahuluan terdiri atas latar belakang, rumusan masalah, 
tujuan dan manfaat penelitian serta sistematika penulisan.  
BAB II  Landasan Teori terdiri atas kajian teori yang relevan dengan 
penelitian dan menyajikan kerangka pikir serta hipotesis. 
BAB III Metodologi Penelitian terdiri atas tempat penelitian, metode 
pengumpulan data, jenis sumber data dan metode analisis. 
BAB IV   Hasil Penelitian dan Pembahasan berisikan penjelasan tentang 
model analisis yang digunakan untuk menganalisis data yang telah 
dikumpulkan. 






2.1. Landasan Teori  
2.1.1  Pengertian Pemasaran 
Pengertian pemasaran menurut peristilahan, berasal dari kata “pasar” 
yang artinya tempat terjadinya pertemuan transaksi jual-beli atau tempat 
bertemunya penjual dan pembeli. Dengan adanya kondisi dinamika masyarakat 
dan desakan ekonomi, maka dikenal istilah “pemasaran” yang berarti melakukan 
suatu aktivitas penjualan dan pembelian suatu produk atau jasa, didasari 
olehkepentingan atau keinginan untuk membeli dan menjual (Kotler, 2010:157).  
Dasar pengertian ini yang melahirkan teori pemasaran yang dikemukakan oleh 
Kotler, dikenal sebagai teori pasar. Kotler (2010:159) memberikan batasan 
bahwa teori pasar memiliki dua dimensi yaitu dimensi sosial dan dimensi 
ekonomi. Dimensi sosial yaitu terjadinya kegiatan transaksi atas dasar suka 
sama suka. Dimensi ekonomi yaitu terjadinya keuntungan dari kegiatan transaksi 
yang saling memberikan kepuasan. 
Lebih lanjut Kotler (2010:201) mengemukakan bahwa pemasaran 
merupakan suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan 
pihak lain. Pengertian tersebut menunjukkan bahwa pemasaran mengandung 
aspek sosial baik secara individu maupun berkelompok untuk memenuhi 
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kebutuhan dan keinginannya, akibat keinginan dan kebutuhan tersebut maka 
terciptalah suatu interaksi yang disebut transaksi pertukaran barang dan jasa. 
Tujuannya bagaimana memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan baik 
terhadap individu maupun kelompok. 
Assauri (2011:3) mengatakan bahwa teori pemasaran merupakan hasil 
prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan dengan mengalirnya barang dan 
jasa dari produsen sampai ke pelanggan. Teori ini merupakan teori yang banyak 
digunakan dalam mengambil keputusan pemasaran yang harus dibuat jauh 
sebelum produk itu dihasilkan, seperti keputusan mengenai produk yang dibuat, 
pasar, harga, promosi, pembeli, penjual dan lainnya. Keputusan pemasaran 
tersebut dapat berupa produk apa yang harus diproduksi, apakah produk itu 
harus dirancang, apakah perlu dikemas, dan merk apa yang akan digunakan 
untuk produk itu. Keputusan mengenai produk itu harus dikaitkan dengan 
sasaran pasar yang dituju. Demikian pula mengenai tingkat harga jual yang 
direncanakan serta kegiatan iklan atau advertisement dan personal selling, harus 
dilakukan jauh sebelum barang atau jasa diproduksi. Lebih lanjut, Assauri 
(2011:4) mengatakan bahwa pengertian teori pemasaran dilihat dalam berbagai 
aspek dan tinjauan yang esensinya sangat luas pengertiannya. Berikut tinjauan 
mengenai pengertian pemasaran:  
a. Pemasaran merupakan kegiatan penciptaan dan penyerahan tingkat 
kesejahteraan hidup kepada masyarakat (pelanggan).  
b. Pemasaran merupakan usaha untuk menyediakan dan menyampaikan 
barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada tempat 
dan waktu serta harga yang tepat sesuai strategi yang tepat.  
 10 
 
c. Pemasaran merupakan usaha untuk menciptakan dan menyerahkan 
suatu standar kehidupan.  
d. Pemasaran merupakan kegiatan manusia yang diarahkan untuk 
memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses 
pertukaran.  
Dalam melaksanakan aktivitas pemasaran, setiap perusahaan berupaya 
untuk menetapkan strategi pemasaran yang ditujukan untuk menetukan produk,, 
pasar, harga, dan promosi sampai produk atau jasa diterima oleh pelanggan. Hal 
ini biasa kita sebut sebagai bauran pemasaran (marketing mix) sebagaimana 
yang dikemukakan oleh Lamb, Hair, dan Mc Daniel yang dikutip oleh Rangkuti 
(2009:21), bahwa “bauran pemasaran adalah strategi produk, promosi, dan 
penentuan harga yang bersifat unik serta dirancang untuk menghasilkan 
pertukaran yang saling menguntungkan dengan pasar yang dituju. Dari definisi 
diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa bauran pemasaran merupakan 
kombinasi dari empat variabel yang merupakan inti dari sistem pemasaran 
perusahaan dan dapat dikendalikan oleh perusahaan seefektif mungkin. 
2.1.2 Pengertian Komunikasi  
Pengertian komunikasi menurut Shimp (2003:162) adalah sesuatu yang 
dilakukan seseorang dengan orang lain, bukan sesuatu yang dilakukan 
seseorang kepada orang lain. Sedangkan hakikak komunikasi menurut Effendi 
(Sopiawati, 2010:6) adalah proses pernyataan antar manusia. Yang dinyatakan 
itu adalah pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan 
menggunakan bahasa sebagai alat penyalurnya.  
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Komunikasi sering di artikan sebagai proses penyampaian pesan dari 
konunikator kepada komunikannya. Raymond S. Ross (Sopiawati, 2010:6) 
mendefinisikan komunikasi sebagai suatu proses menyortir, memilih dan 
mengirimkan simbol-simbol demikian rupa, sehingga membantu pendengar 
membangkitkan makna atau respon dari pikirannya yang serupa dengan yang 
dimaksudkan oleh sang komunikator. 
Definisi-definisi diatas tentunya belum mewakili semua definisi yang telah 
dibuat dari para ahli, namun kita telah mengetahui berbagai pandangan dari para 
ahli tentang definisi komunikasi. Pada hakikatnya komunikasi adalah proses 
pernyataan antar manusia, berupa pikiran atau perasaan seseorang atau 
sekelompok orang kepada orang atau kelompok lain dengan menggunakan 
lambang-lambang yang dapat dimengerti oleh kedua belah pihak (Effendy dalam 
Sopiawati, 2010:6). 
2.1.3 Komunikasi Pemasaran 
Dalam setiap kegiatan pemasaran, elemen yang sangat penting untuk 
diperhatikan adalah komunikasi. Dengan berkomunikasi, kegiatan pemasaran 
akan berlangsung dengan sedemikian rupa dan dapat mencapai segala sesuatu 
yang diinginkan salah satunya adalah terjadinya proses pembelian.pada tingkat 
dasar, komunikasi dapat menginformasikan dan membuat konsumen potensial 
menyadari atas keberadaan produk yang ditawarkan. Komunikasi dapat 
berusaha membujuk konsumen saat ini dan konsumen potensial agar 
berkeinginan masuk kedalam hubungan pertukaran (exchange relationship). 
Komunikasi juga dapat dijadikan sebagai pengingat bagi konsumen mengenai 
keberadaan produk, yang pada masa lalu pernah dilakukan transaksi pertukaran 
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pada produk ini. Selain itu, peran lain dari komunikasi dalam pemasaran adalah 
untuk membedakan produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan dengan 
perusahaan lainnya. Pada tingkatan yang lebih tinggi, peran komunikasi tidak 
hanya pada pendukung transaksi dengan menginformasikan, membujuk, 
mengingatkan, dan membedakan produk, tetapi juga menawarkan sarana 
pertukaran itu sendiri (Setiadi, 2003:250). 
Komunikasi pemasaran didefinisikan sebagai proses penyebaran 
informasi tentang perusahaan dan apa yang hendak ditawarkan (offering) pada 
pasar sasaran (Sulaksana, 2003:23). Sedangkan menurut De Lozier dalam 
Alifahmi (2005:14) komunikasi pemasaran adalah proses penyampaian dan 
perpaduan stimuli kepada target pasar yang bertujuan untuk menimbulkan 
respon dan minat akan produk serta membangun saluran untuk menimbulkan 
respon dan minat akan produk serta membangun saluran untuk menerima, 
menginterprestasikan dan melakukan tindakan terhadap pesan dari pasar 
dengan maksud menyesuaikan ide perusahaan saat ini dan mengidentifikasi 
peluang baru dalam berkomunikasi. Komunikasi adalah aspek penting dalam 
keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran.  
Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan 
kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan suatu produk 
di pasar. Konsep yang secara umum sering digunakan untuk menyampaikan 
pesan adalah apa yang disebut sebagai bauran promosi (promotional mix). 
Terdapat lima jenis bauran promosi yaitu iklan (advertising), promosi penjualan 
(sales promotion), humas dan publisitas (publicity and public relations), penjualan 
personal (personal selling), dan pemasaran langsung (direct marketing). 
Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi pemasar. 
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Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak 
akan mengetahui keberadaan produk di pasar. Komunikasi pemasaran juga 
menyedot anggaran yang sangat besar, oleh karena itu pemasar harus hati-hati 
dan penuh perhitungan dalam menyusun rencana komunikasi pemasaran. 
Penentuan siapa saja yang menjadi sasaran komunikasi yang tepat, proses 
komunikasi akan berjalan efektif dan efisien (Sutisna, 2001:268). 
Berdasarkan paradigma Harold Laswell, komunikasi adalah proses 
penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang 
menimbulkan efek tertentu (Uchjana, 2003:10). Berikut model proses komunikasi 
yang ditampilkan philip Kotler dan Kevin Lane Keller sesuai dengan paradigma 
Harold Laswell yang telah disinggung sebelumnya. 
 
(Sumber Kotler & Keller, 2007:588) 




Dalam proses komunikasi tersebut, elemen-elemen di dalamnya dapat 
diaplikasikan sebagai pemasaran. Dimana sender sebagai elemen utama 
merupakan perusahaan yang memproduksi dan menjual produk. Biasanya, 
perusahaan menggunakan biro jasa iklan dalam memasarkan produknya tapi 
ada pula yang melakukan pemasaran sendiri (in-house marketing).  
Encoding adalah mengkomunikasikan ide-ide pemasaran yang 
ditransformasikan dalam bentuk yang bisa menarik perhatian. Sedangkan 
message merupakan proses komunikasi seperti tv, radio, koran atau billboard. 
Decoding adalah presepsi konsumen yang terbentuk ketika mereka menerima 
pesan dari pemasar. Receiver adalah target audiens yang menjadi sasaran oleh 
pemasar dan masyarakat pada umumnya. Response adalah tanggapan atau 
reaksi pada target audiens bisa berupa pembelian, pertanyaan, komplain dan 
kunjungan ke website atau toko. Noise adalah banyaknya pesaing yang juga 
ingin menyampaikan pesan kepada audiens sejenis sehingga terjadi penerimaan 
informasi yang overload oleh konsumen. Pemasar harus mengefektifkan 
penggunaan komunikasi. Mereka harus memastikan target audiens dapat 
menerima pesan sebaik-baiknya, ddengan kemungkinan adanya noise sekecil 
mungkin (Kotler & Keller, 2007:588). 
Hal penting yang harus diperhatikan dan dipelajari oleh produsen ataupun 
pemasar di dalam proses komunikasi pemasaran dalah proses terciptanya 
sebuah komunikasi. Dengan pemahaman mendasar dan awal tersebut, maka 





2.1.4 Unsur-Unsur Komunikasi Pemasaran 
Menurut Shimp (2003:2), komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan 
menguraikan dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. 
a. Komunikasi adalah proses dimana pemikiran dan pemahaman 
disampaikan antar individu, atau antara organisasi dengan individu. 
b. Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana perusahaan dan 
organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara mereka 
dengan pelanggannya. 
Komunikasi pemasaran merepresentatifkan gabungan semua unsur dalam 
bauran pemasaran merek, yang memfasilitasi terjadinnya pertukaran dengan 
menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya. 
2.1.5  Integrated Marketing Communication (ICM) 
Istilah Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan 
pengembangan dari istilah promosi. Kata “promosi” berkonotasi arus informasi 
satu arah, sedangkan Integrated Marketing Communication labih menekankan 
pada interaksi dua arah. Konsekuensinya, promosi dipersepsikan sebagai bentuk 
komunikasi yang bersifat massal, sedangkan Integrated Marketing 
Communication (IMC) lebih bersifat personal atau individual.  Beberapa definisi 
mengenai Integrated Marketing Communication (IMC) telah dikemukakan oleh 
bebrapa ahli, yaitu:  
Menurut Duncan, dalam Rangkuti (2009:29), komunikasi pemasaran 
terpadu adalah proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian pesan 
suatu merek untuk dapat menciptakan hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan. Jadi, IMC merupakan suatu sinergi, kreativitas, integrasi, dan 
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komunikasi pemasaran secara terpadu dengan cara memanfaatkan berbagai 
macam elemen komunikasi yang berbeda-beda agar tercipta koherensi yang 
saling mendukung. 
Menurut American Association of Advertising Agencies, IMC adalah suatu 
konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang menyadari nilai tambah dari 
suatu rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai 
disiplin komunikasi misalnya periklanan umum, penjualan personal, pemasaran 
langsung, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan menggabungkan 
berbagai disiplin ini untuk memberikan kejelasan, konsistensi, dan pengaruh 
komunikasi yang maksimum melalui integrasi menyeluruh dari pesan-pesan yang 
berlainan. Menurut Terence A. Shimp dalam Yevita Nursyanti (2009), IMC adalah 
proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program komunikasi 
persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Proses 
IMC berawal dari pelanggan atau calon pelanggan, kemudian berbalik pada 
perusahaan untuk menentukan dan mendefinisikan bentuk dan metode yang 
perlu dikembangkan bagi program komunikasi yang persuasif. Gregorius 
Chandra menyatakan dalam Nursyanti (2009) bahwa IMC menekankan dialog 
terorganisir dengan audiens internal dan eksternal yang sifatnya lebih 
personalized, customer-oriented, dan technology driven approaches. Istilah 
„terintergrasi‟ menunjukkan keselarasan atau keterpaduan dalam hal tujuan, 
fokus, dan arah strategis antar elemen bauran komunikasi pemasaran dengan 
unsur bauran pemasaran (http://docslide.net/documents/konsep-integrated-
marketing-communication.html). 
Istilah “Integrated atau terintegrasi” menunjukkan keselarasan atau 
keterpaduan dalam hal tujuan, focus, dan arah stategik antar elemen bauran 
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promosi (periklanan, promosi penjualan, personal selling, public relations,dan 
direct & online marketing) dan antar unsur bauran pemasaran (produk, distribusi, 
harga, dan komunikasi pemasaran). Dengan kata lain, komunikasi pemasaran 
terintegrasi atau Integrated Marketing Communication (IMC) menekankan dialog 
terorganisasi dengan audiens internal dan eksternal yang sifatnya lebih 
personalized, customer - oriented, dan technology - driven (Husnuzzan, 
2013:12). 
Integrated Marketing Communication (IMC) atau komunikasi pemasaran 
terpadu bertujuan untuk meningkatkan kebutuhan pelanggan terhadap citra akan 
suatu merek atau brand image demi terciptanya posisi persaingan perusahaan 
dalam kegiatan bisnis. Sebagaimana yang dikemukakan oleh Rangkuti (2009:59) 
bahwa, “Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan alat untuk 
meningkatkan ekuitas merek karena dapat mempengaruhi perilaku yang 
diinginkan dari target market”. Dalam hal ini, ekuitas merek dapat dikatakan 
sebagai bagian dari citra merek, sebagaimana dikatakan Rangkuti (2002:17) 
bahwa,”untuk menciptakan brand value yang kuat diperlukan suatu pengujian 
dan serangkaian analisis mengenai perubahan strategi terhadap merek sehingga 
dapat meningkatkan brand image di mata pelanggan. 
2.1.5.1 Tahapan Pengembangan Integrated Marketing 
Communication (ICM)  
Terdapat beberapa langkah mengembangkan program IMC yang 
efektif. Adapun langkah-langkah yang akan dibahas dalam penelitian 
ini,menurut Fandy, Gregorius, dan Dadi (2008:509), yaitu Mengenali 
audiens sasaran, Menentukan tujuan komunikasi, Merancang pesan, 
Memilih saluran komunikasi, Menyusun Anggaran komunikasi total, 
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Membuat keputusan atas bauran komunikasi pemasaran terintegrasi atau 
Integrated Marketing Communication (IMC), Mengimplementasikan IMC, 
Mengumpulkan umpan balik. Menurut Tjiptono (2006:51), terdapat 5 
macam perspektif kualitas, yaitu:  
1. Mengenali Audiens Sasaran 
Mengenali audiens sasaran yaitu: komunikator pemasaran harus 
mengenali dan memiliki pikiran yang jelas tentang audiens sasarannya. 
Bagian terpenting dalam langkah ini yaitu menganalisis benefit yang 
diinginkan audiens serta mengukur citra perusahaan, citra produk, dan citra 
para pesaing. Kriteria benefit adalah faktor-faktor yang dipandang 
konsumen penting dalam memilih merek tertentu. Sedangkan Citra atau 
image dapat didefinisikan sebagai seperangkat keyakinan, gagasan dan 
kesan yang dianut seseorang tentang sebuah obyek. 
2. Menentukan Tujuan Komunikasi 
Tujuan umum  IMC adalah mempengaruhi atau memberikan efek langsung 
pada perilaku audiens sasarannya. Tanggapan terakhir yang sangat 
diharapkan dari audiens adalah pembelian. Namun tanggapan tersebut 
merupakan hasil akhir dari suatu proses pengambilan keputusan 
konsumen yang panjang. Terdapat beragam model tingkatan tanggapan 
pelanggan. Urutan tanggapan “mempelajari-merasakan-melakukan” 
(hierarchy of effect model) cocok digunakan jika pelanggan sangat terlibat 
dengan suatu kategori produk yang dianggap memiliki diferensiasi yang 
tinggi. 
3. Merancang Pesan 
 19 
 
Merancang pesan, yaitu: pada prinsipnya, pesan produk diputuskan 
sebagai bagian dari pengembangan konsep produk, namun terdapat 
sejumlah kemungkinan pesan. Seiring berjalannya waktu, komunikator 
dapat melakukan pergantian terhadap konsep pesan tersebut, khususnya 
jika konsumen sedang mencari manfaat baru atau manfaat lain dari produk 
tersebut. Yang harus diperhatikan dalam langkah ini adalah isi atau daya 
tarik pesan, sumber pesan, dan untuk periklanan penting juga untuk 
mengetahui gaya pesan yang sesuai. Terdapat tiga jenis daya tarik pesan 
yaitu:  
a) Daya tarik rasional: berkaitan dengan minat pribadi audiens dan 
menunjukkan bahwa produk tersebut akan menghasilkan manfaat 
yang dikehendaki.  
b) Daya tarik emosional: bertujuan untuk menggugah emosi positif atau 
negatif yang dapat memotivasi pembelian.  
c) Daya tarik moral: diarahkan pada perasaan audiens tentang apa yang 
benar dan layak. Umumnya daya tarik moral dipakai untuk mendorong 
orang agar mendukung gerakangerakan sosial  
4. Memilih Saluran Komunikasi 
Memilih saluran komunikasi : secara garis besar saluran komunikasi dapat 
dibedakan menjadi dua macam, yaitu : saluran komunikasi personal yang 
terdiri atas dua atau lebih orang yang saling berkomunikasi secara 
langsung, baik dengan tatap muka, via e-mail, online chatting, maupun 
dalam bentuk presentasi ; serta saluran komunikasi non-personal, meliputi 
media, atmospheres, dan events. 
5. Menyusun Anggaran Komunikasi Total 
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Terdapat empat metode penentuan anggaran promosi yang banyak 
diterapkan:  
a) Alfordable method, anggaran promosi berdasarkan kemampuan 
finansial perusahaan atau dana yang tersedia di perusahaan. 
b) Percentage-of-sales method, berdasarkan persentase dari penjualan. 
c) Competitive-parity method, anggaran promosi untuk mencapai paritas 
share of voice dengan pesaing. 
d) Objective-and-task method, melalui langkah-langkah sistematik, dilihat 
dari tujuan spesifik, tugas-tugas yang dilakukan, jumlah biaya yang 
dikeluarkan dan lain-lain. 
6. Membuat Keputusan atas Bauran Komunikasi Pemasaran terpadu atau 
Integrated Marketing Communication (IMC) 
Mengalokasikan dana promosi yang dianggarkan untuk lima elemen 
bauran komunikasi pemasaran terintegrasi: periklanan, promosi 
penjualan, public relation, personal selling, direct & online marketing 
7. Mengimplementasikan IMC 
Apabila semua langkah diatas telah diputuskan dengan cermat, maka 
langkah berikutnya adalah menerapkan strategi komunikasi pemasaran 
terintegrasi yang telah direncanakan. 
8. Mengumpulkan Umpan Balik 
Setelah mengimplementasikan rencana IMC, perusahaan harus 
mengukur dampaknya pada audiens sasaran. Ukuran-ukuran yang 
dapat digunakan antara lain meliputi berapa banyak orang yang 
mengenal atau mengingat pesan yang ditampilkan (recall dan 
recognition), frekuensi audiens melihat atau mendengar pesan tersebut, 
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sikap audiens terhadap produk dan perusahaan, dan respons audiens 
(berapa orang yang membeli, menyukai, puas, tidak puas, dan 
merekomendasikan produk kepada pihak lain). 
2.1.5.2 Bauran Integrated Marketing Communication (IMC) 
Membuat keputusan atas bauran komunikasi pemasaran 
terintegrasi yaitu : IMC menekankan pada keharmonisan yang tercapai 
dalam pelaksanaan program komunikasi pemasaran. Bauran komunikasi 
pemasaran terintegrasi terdiri atas (Nursyanti,2009):  
a. Periklanan : semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, 
barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.  
b. Promosi penjualan : berbagai insentif jangka pendek untuk 
mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu barang atau 
jasa.  
c. Public Relations : berbagai program untuk mempromosikan dan atau 
melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.  
d. Personal selling : penjualan secara langsung yang dilakukan oleh 
pihak pemasar yang sangat efektif dalam tahap pembentukan 
preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli.  
e. Direct and Online Marketing mencakup beraneka ragam bentuk, 
seperti direct print and reproduction, direct-response TV & Radio, 
telemarketing, telesales, electronic dispensing and kiosks, direct 





2.1.6  Pengertian Merek (Brand) 
Menurut Keller yang dikutip oleh Sadat (2009:18), “istilah brand berasal 
dari kata brandr yang berarti to brand, yaitu aktivitas yang sering dilakukan para 
peternak sapi di Amerika dengan memberi tanda pada ternak-ternak mereka 
untuk memudahkan identifikasi kepemilikan sebelum dijual ke pasar”.  
Kotler dalam Sadat (2009:19) berpendapat bahwa “a brand is a name, 
term, sign, symbol, or design or a combination of them, intended to identify the 
goods or services of seller or group of seller and to differentiate them from those 
competitors”.  
Lebih lanjut, de Chernatony dan McDonald dalam Sadat (2009:19) 
berpendapat bahwa “brand is an identifieable product, service, person or place, 
augmented in such a way that the buyer or user perceives relevant, unique, 
sustainable added values which match their needs most closely”.  
American Marketing Association sebagaimana yang dikutip oleh Fandy, 
Gregorius, dan Dadi (2008:347), merumuskan merek sebagai “nama, istilah, 
tanda, simbol atau desain, atau kombinasi diantaranya, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang dan jasa dari suatu penjual atau sekelompok penjual 
dan membedakannya dari barang dan jasa para pesaingnya”. 
Hal lain diungkapkan oleh Keagen dalam Sadat (2009:18), 
mendefenisikan merek sebagai “sekumpulan citra dan pengalaman kompleks 
dalam benak pelanggan, yang mengomunikasikan harapan mengenai manfaat 
yang akan diperoleh dari suatu produk yang diproduksi oleh perusahaan 
tertentu”.  
Dari beberapa defenisi diatas, dapat disimpulkan bahwa menciptakan 
merek dapat dimulai dengan memilih nama, logo, simbol, desain, serta atribut 
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lainnya, atau dapat saja merupakan kombinasi dari aspek-aspek tersebut yang 
bertujuan untuk membedakan sebuah produk dengan produk pesaing lainnya 
dengan keunikan ataupun nilai tambah lain yang dimiliki yang dapat diperoleh 
dan menjadi nilai tambah bagi pelanggan.  
Merek tidak dapat dipisahkan dari eksistensi produk. Merek sebagai 
pembentuk karakter sebuah produk akan terasa efeknya apabila telah atau saat 
ditawarkan kepada pelanggan dengan tingkat persaingan yang tinggi. Banyaknya 
jumlah produk sejenis akan membuat pelanggan akan kesulitan dalam 
menentukan pilihan dan identifikasi secara tepat dan akurat akan atribut merek 
serta manfaat yang ditawarkan. Oleh sebab itu, merek diperlukan sebagai salah 
satu strategi dalam memandu pelanggan dan menghantarkannya untuk 
mengetahui berbagai elemen penting suatu produk, antara lain kualitas, daya 
tahan, citra, atau apapun yang tidak dimiliki oleh merek lainnya. 
Mengelola merek sangat penting dilakukan oleh sebuah perusahaan agar 
dapat menempati posisi yang strategis di pasar, memiliki life cycle yang lebih 
panjang, dan dapat menahan atau sebagai alat untuk tetap bertahan dari 
ketatnya persaingan yang terjadi.  
Atribut, keuntungan, dan perilaku berarti bahwa pelanggan berusaha 
mempelajari atribut yang ditampilkan suatu merek. Kemudian mengaitkannya 
dengan keuntungan apa saja yang dapat diperoleh dari atribut tersebut. 
Semuanya tidak lepas dari perilaku yang ada pada masing-masing pelanggan 
atau konsumen. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Peter & Olsen dalam 
Rangkuti (2002:20), “apabila pelanggan dihadapkan pada pilihan seperti harga, 
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nama merek, serta berbagai atribut lainnya, ia akan cenderung memilih nama 
merek terlebih dahulu setelah itu baru memikirkan harga”. 
Maka dapat dikatakan bahwa pelanggan akan cenderung memilih nama 
merek terlebih dahulu kemudian baru memikirkan harga dan atribut lainnya. 
Merek merupakan pertimbangan pertama dalam pengambilan keputusan secara 
cepat yang dilakukan oleh pelanggan. Pentingnnya merek bagi pelanggan 
adalah untuk mengurangi resiko. Sejalan dengan bertambahnya pengalaman 
pelanggan menggunakan suatu produk, palanggan akan berusaha mengaitkan 
antara merek yang biasa digunakan dengan dirinya sendiri. 
2.1.7  Citra Merek (Brand Image) 
Merek selalu menarik untuk dibahas karena memiliki posisi yang paling 
strategis dalam memasarkan produk. Para praktisi pemasaran menyadari bahwa 
merek yang kuat akan memberikan banyak implikasi pada perusahaan maupun 
pelanggan. Merek-merek yang kuat akan memberikan jaminan kualitas dan nilai 
yang tinggi kepada pelanggan, yang pada akhirnya akan berdampak luas pada 
perusahaan. Hal tersebut sebagaimana yang diungkapkan Kapferer yang dikutip 
oleh Rangkuti (2002:16) bahwa “apabila suatu konsep merek yang kuat dapat 
dikomunikasikan secara baik kepada pasar sasaran yang tepat, maka merek 
tersebut akan menghasilkan citra merek atau brand image yang dapat 
mencerminkan identitas merek yang jelas. 
Menurut Rangkuti (2009:90), “Citra merek adalah persepsi merek yang 
dihubungkan dengan asosiasi merek yang melekat dalam ingatan konsumen”. 
Lebih lanjut Keller dalam Rangkuti (2009:90) menjelaskan bahwa, “Asosiasi 
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merek merupakan informasi terhadap merek yang diberikan oleh konsumen yang 
ada dalam ingatan mereka dan mengandung arti merek itu. 
Untuk membangun sebuah merek ditengah persaingan pasar yang 
sangat ketat dimana karakteristik pelanggan dalam hal ini adalah pelanggan 
yang telah membandingkan berbagai macam produk dari perusahaan lain 
berdasarkan konsistensi kualitas produk yang dihasilkan diperlukan analisis akan 
pengetahuan terhadap merek atau brand knowledge. Komponen utama dari 
pengetahuan terhadap merek sebagaimana dikemukakan oleh Lane yang dikutip 
oleh Rangkuti (2002:20) terdiri dari :kesadaran merek atau brand awareness 
serta kesan merek atau citra merek atau brand image. Kesadaran merek dibagi 
menjadi dua bagian yaitu brand recall, dan brand recognition. Sedangkan kesan 
merek dibagi menjadi empat bagian, yaitu: jenis asosiasi merek, favourability 
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, serta keunikan asosiasi merek. Jenis 
asosiasi merek meliputi tiga bagian penting, yaitu atribut, keuntungan, dan 
perilaku. 
Terkait dengan citra merek, maka dapat diasumsikan bahwa citra sama 
halnya dengan pekerjaan bagaimana membangun image atau persepsi 
organisasi atau perusahaan dibenak khalayak. Image adalah persepsi yang 
paling menonjol. Organisasi atau lembaga profit maupun non profit yang memiliki 
citra baik dimata konsumen, produk dan jasanya relatif lebih bisa diterima 
konsumen dari pada perusahaan yang tidak memiliki citra.  
Citra merek tidak bisa direkayasa, citra positif akan terbentuk jika 
performa dari perealisasian nilai-nilai yang terkandung dalam merek benar-benar 
seperti apa yang diberitakan oleh perusahaan tersebut. Citra akan terbentuk 
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dengan sendirinya dari upaya yang ditempuh sehingga alat yang paling tepat 
untuk mewujudkannya adalah dengan menerapkan metode komunikasi 
pemasaran yang terpadu atau terintegrasi atau Integrated Marketing 
Communication (IMC). Upaya tersebut merupakan salah satu kunci penting untuk 
membentuk citra yang positif atau seperti apa yang dicita-citakan perusahaan 
dalam visinya. 
2.2. Kerangka Pemikiran 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah mengenai pengaruh 
Komunikasi Pemasaran Terpadu terhadap Citra Merek produk Simpati pada PT. 
Telkomsel Makassar serta teori yang mendukung penelitian pada bab dua, maka 






Pada gambar 2.1 kerangka pikir dalam penelitian ini menjelaskan 
mengenai pengaruh Komunikasi Pemasaran Terpadu yang terdiri dari periklanan 
(X1), promosi penjualan (X2), Public Relation (X3), Personal Selling (X4), dan 
Direct & Online Marketing (X5) terhadap Citra Merek (Brand Image) produk 
Simpati pada PT. Telkomsel Makassar. 
2.3. Hipotesis 
Bertitik tolak dari permasalahan di atas maka hipotesis yang akan diajukan dalam 
penelitian ini adalah : 
1. Diduga adanya pengaruh positif dan signifikan antara Komunikasi 
Pemasaran Terpadu yang diterapkan dan dilaksanakan terhadap Citra 
Merek (Brand Image) produk Simpati pada PT. Telkomsel  Makassar. 
2. Diduga periklanan adalah variabel yang paling dominan berpengaruh 
terhadap pembentukan Citra Merek (Brand Image) produk Simpati pada 






3.1 Objek Penelitian 
 Penelitian ini dilakukan di kota Makassar, dimana PT. Telkomsel 
Makassar tepatnya Kantor Pelayanan (GraPARI) berada di Jalan Andi Pangeran 
Pettarani No. 2. 
3.2 Waktu Penelitian 
 Waktu digunakan dalam penelitian ini dilaksanakan mulai bulan Agustus 
2015 terhitung pada saat pengambilan data pertama pada PT. Telkomsel 
Makassar. 
3.3 Jenis dan Sumber Data 
3.3.1. Jenis Data  
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu 
data dalam bentuk angka-angka yang diperoleh dari jawaban responden 
terhadap pertanyaan yang ada dalam kuesioner berupa nilai atau skor. 
3.3.2. Sumber Data 
1. Data primer yaitu data penelitian yang diperoleh secara langsung 
dari sumber asli (tidak melalui sumber perantara) dan data 
dikumpulkan secara khusus untuk menjawab pertanyaan penelitian 




dikumpulkan untuk kebutuhan riset yang sedang berjalan. Data 
primer dalam penelitian ini adalah data tentang profil sosial dan 
identifikasi responden, berisi data responden yang berhubungan 
dengan identitas responden dan keadaan sosial seperti:  usia, jenis 
kelamin, pendidikan terakhir, profesi  dan lama pemakaian kartu 
Simpati Telkomsel yang ada di wilayah makassar. 
2. Data sekunder adalah data yang merupakan sumber data penelitian 
yang diperoleh peneliti secara tidak langsung melalui perantara 
(diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). Data sekunder umumnya 
berupa bukti, catatan atau laporan historis yang telah tersusun 
dalam arsip (data dokumenter) yang dipublikasikan dan yang 
tidak dipublikasikan oleh PT. Telkomsel, Makassar. 
3.4  Populasi dan Sampel 
Populasi adalah suatu himpunan unit yang biasanya berupa orang, objek, 
transaksi,  atau kejadian di mana kita tertarik untuk mempelajarinya (Kuncoro, 
2007:22). Populasi yang dimaksud dalam penelitian ini adalah pelanggan 
pengguna kartu simpati yang berkunjung pada kantor pelayanan (GraPARI) 
Makassar, jumlah pengunjung pengguna kartu Simpati selama priode bulan Juli 
2015 sebanyak 6.534 pelanggan. Untuk menentukan jumlah sampel digunakan 
rumus Slovin (Simamora 2005:37) sebagai berikut: 
  n =        6.534       .          
      1 + 6.534 x (0,1)2 
     =  6.534 
      65,35  
  =  99,98 
 30 
 
Dalam penelitian ini akan digunakan nilai e = 10%, artinya tingkat toleransi 
untuk ketidaktelitian sebesar 10%. Dalam penelitian ini minimal sampel yang di 
teliti adalah sebanyak 99,98 dibulatkan menjadi 100 sampel atau orang yang 
tersebar pada wilayah kota Makassar. 
3.5  Metode Pengumpulan Data 
3.5.1. Penelitian Pustaka (Library Research) 
Pengumpulan data secara teoritis dengan cara menelaah berbagai literatur 
dan bahan teoritis lainnya yang  berkaitan dengan masalah yang dibahas. 
3.5.2. Penelitian Lapangan (Field Research) 
a. Observasi, yaitu pengumpulan data yang dilakukan langsung 
ketempat penelitian dan mengumpulkan data yang diperlukan. 
b. Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan melakukan tanggung 
jawab dengan pimpinan dan karyawan perusahaan guna 
memperoleh keterangan tentang data yang diperlukan. 
c. Kuesioner, yaitu pengumpulan data dengan menyebarkan daftar 
pertanyaan kepada beberapa karyawan (sampel penelitian) dengan 
menggunakan metode skala likert. Skala ini banyak digunakan 
karena member peluang kepada responden untuk 
mengekspresikan perasaan mereka dalam bentuk persetujuan 
terhadap suatu pernyataan (Simamora, 2005:23). Dalam kuesioner 
yang digunakan peneliti, setiap pertanyaan terdiri dari 5 (lima) 





1) Sangat setuju/Sangat baik    Skor = 5 
2) Setuju/Baik      Skor = 4 
3) Cukup setuju/Cukup baik    Skor = 3 
4) Tidak Setuju/Tidak baik    Skor = 2 
5) Sangat tidak setuju/Sangat tidak baik  Skor = 1 
Langkah selanjutnya adalah mencari rata-rata dari setiap jawaban 
responden untuk memudahkan penilaian dari rata-rata tersebut, maka dibuat 
interval sebesar 5.  Rumus  yang  digunakan  menurut Ridwan  (2010 ) dalam 
Musharfan (2012:44)  adalah  sebagai berikut : 
Range =  
Keterangan: 
Rentang           : Nilai Tertinggi – Nilai Terendah 
Banyak Kelas Interval : 5 (lima) 
Berdasarkan rumus diatas, maka kita dapat menghitung panjang kelas 
interval sebagai berikut: 
Range =        = 0,80 
Sehingga range hasil survey, yaitu : 
4,20 – 5,00   = Sangat Baik  
3,40 – 4,19  = Baik  
2,60 – 3,39  = Cukup  
1,80 – 2,59  = Buruk 
1,00 – 1,79  = Sangat Buruk 
 
Rentang 





3.6  Metode Analisis 
 Untuk membultikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini digunakan 
metode analisis, yaitu: 
1. Analisis Deskriptif 
Menjelaskan penerapan Komunikasi Pemasaran Terpadu yang terdiri 
periklanan, promosi penjualan, public relations, personal selling, dan 
direct & Online Marketing terhadap brand image produk Simpati pada 
PT. Telkomsel Makassar yang dianalisis berdasarkan pernyataan 
responden. 
2. Analisis regresi Liniear Berganda 
Analisis Regresi Linear Berganda adalah hubungan secara linier antara 
dua atau lebih variabel independen (X1, X2,.. .Xn) dengan variabel 
dependen (Y). Analisis ini untuk mengetahui arah hubungan antara 
variabel independen dengan variabel dependen apakah masing-
masing variabel independen berhubungan positif atau negatif dan 
untuk memprediksi nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel 
independen mengalami kenaikan atau penurunan. Persamaan regresi 
linear bergandanya dituliskan: 
Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+e  (1) 
Ketrangan: 
 Y  = Brand Image (Citra Merek) Kartu Simpati 
a  = Bilangan konstanta 
X1  = Periklanan 
X2  = Promosi Penjualan 
X3  = Public Relations 
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X4  = Personal Selling 
X5  = Direct & Online Marketing  
 b1,b2,b3,b4 = Koefisien Regresi 
 e  = Error 
3. Pengujian Hipotesis (Uji t dan Uji F) 
a) Uji Parsial (Uji t) 
Uji t ini digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas 
(X) terhadap variabel terikat (Y), sedangkan sejumlah variabel 
bebas (X) lainnya yang diduga adalah pertautannya dengan 
variabel terikat (Y) tersebut bersifat konstan atau tetap. Uji t ini 
digunakan untuk mengetahui variabel bebas yang saling 
berpengaruh di antara variabel yang lain. Jika probabilitas t hitung ρ 
≤ 0,05 maka Ho ditolak, tetapi jika probabilitas t hitung ρ ≥ 0,005 
maka diterima. Ho ditolak berarti variabel bebas yang diuji 
mempunyai pengaruh yang signifikan dengan variabel terikat. 
b) Uji Simultan (Uji F) 
Uji F digunakan untuk mengetahui keabsahan melalui 
peramalan besarnya pengaruh variabel-variabel bebas secara 
bersama-sama terhadap variabel terikat. Untuk dapat menolak 
Ho dan Hi, pengujian ini dilakukan dengan memerhatikan nilai 
probabilitas F hitung. Jika ρ ≤ 0.05, maka Ho ditolak. Bila ditolak 
berarti variabel bebas secara keseluruhan mempunyai pengaruh 





3.7  Variabel dan Defenisi Operasional 
 Untuk memberikan pemahaman yang sama, maka peneliti memberikan 
batasan definisi terhadap variable-variabel yang diteliti sebagai berikut: 
1. Variabel Tidak Bebas (Y) 
Citra Merek (brand image) (Y) adalah keseluruhan persepsi mengenai 
suatu merek yang melekat dalam benak konsumen karena merek tersebut 
memiliki kepribadian, keuntungan fungsional, eksperiental dan nilai 
sebagai akibat dari informasi dan pengalaman secara langsung/ tidak 
langsung terhadap merek tersebut. Menurut Park dan Sinivasan dalam 
Angriawan (2011:40) Indikator yang akan digunakan dalam menelaah 
Brand Image adalah sebagai berikut:  
a. Friendly; mudah dalam mempelajari fitur sebuah produk 
b. Inovatif; produk memiliki inovasi dalam layanan 
c. Acttrative; tawaran menarik dari produk 
2. Variabel Bebas (X)  
a. Periklanan (X1) meliputi semua bentuk penyajian non personal dan 
promosi ide, barang atau jasa yang dibayar oleh PT Telkomsel dalam 
mengiklankan produk Simpati. Indikator dalam variabel ini adalah 
Presentasi Publik, Pervasiveness dan Amplified Expressiveness. 
b. Promosi Penjualan (X2) meliputi berbagai insentif jangka pendek 
yang diberikan kepada konsumen oleh PT Telkomsel untuk 
mendorong keinginan mencoba atau membeli produk Simpati. 
Indikator dalam variabel ini adalah Komunikasi, Insentif, dan Invitasi 
c. Public Relations (X3) meliputi berbagai program yang dilaksanakan 
oleh PT Telkomsel untuk mempromosikan dan atau melindungi citra 
perusahaan atau produk individualnya (Simpati). Indikator dalam 
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variabel ini adalah Kredibilitas Tinggi, Kemampuan untuk Menjangkau 
Audiens, dan Dramatisasi Produk. 
d. Personal Selling (X4) meliputi penjualan secara langsung yang 
dilakukan oleh pihak PT. Telkomsel terkait produk Simpati yang 
dalam tahap pembentukan preferensi, keyakinan, dan tindakan 
pembeli. Indikator dalam variabel ini adalah Personal Confrontation, 
Cultivation dan Response. 
e. Direct & Online Marketing (X5) meliputi beraneka ragam bentuk, 
seperti direct print and reproduction, direct resp onse TV & Radio, 
telemarketing, telesales, electronic dispensing and kiosks, direct 
selling, e-commerce, dan direct & online database yang diaplikasikan 
oleh PT Telkomsel dalam hal promosi produk Simpati. Indikator 
dalam variabel ini adalah Non-public Communication, Customized, 
dan  Up-to-date & Interactive 
Tabel 3.1 Parameter Varibel Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Variabel Penelitian Indikator-Indikator 
Periklanan (X1) 
 Presentasi Publik  
 Pervasiveness  
 Amplified Expressiveness  
Promosi Penjualan (X2) 
 Komunikasi  
 Insentif  
 Invitasi  
Public Relations  (X3) 
 Kredibilitas Tinggi  
 Kemampuan untuk Menjangkau 
Audiens  
 Dramatisasi Produk  
Personal Selling  (X4) 
 Personal Confrontation  
 Cultivation  
 Response  
Direct & Online Marketing (X5) 
 Non-public Communication  
 Customized  
 Up-to-date & Interactive  




HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Profil dan Sejarah Perusahaan 
Telkomsel didirikan pada tahun 1995 sebagai wujud semangat inovasi 
untuk mengembangkan telekomunikasi Indonesia yang terdepan. Untuk  
mencapai visi tersebut, Telkomsel terus memacu pertumbuhan jaringan 
telekomunikasi di seluruh penjuru Indonesia secara pesat sekaligus 
memberdayakan masyarakat. Telkomsel menjadi pelopor untuk berbagai 
teknologi telekomunikasi selular di Indonesia, termasuk yang pertama 
meluncurkan layanan roaming internasional dan layanan 4G di Indonesia. 
Telkomsel merupakan operator yang pertama kali melakukan ujicoba teknologi 
jaringan pita lebar LTE. Di kawasan Asia, Telkomsel menjadi pelopor 
penggunaan energi terbarukan untuk menara-menara Base Transceiver Station 
(BTS). 
Keunggulan produk dan layanannya menjadikan Telkomsel sebagai pilihan 
utama pelanggan di seluruh Indonesia. Memasuki era ICT (Information and 
Communication Technology), Telkomsel terus mengoptimalkan pengembangan 
layanan di Indonesia dengan memanfaatkan potensi sinergi perusahaan induk 
yaitu PT Telkom (65%) dan SingTel Mobile (35%). Telkomsel terus 
mengembangkan layanan telekomunikasi selular untuk mengukuhkan posisi 
sebagai penyedia layanan gaya hidup selular, a truly mobile lifestyle. 
(www.telkomsel.com/about/corporate, diakses 01 Agustus 2015). 
Telkomsel menyediakan layanan voice dan SMS sebagai layanan dasar 
selular, sebagaimana juga beragam layanan nilai tambah lainnya seperti nada 
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sambung pribadi mobile banking, mobile wallet (T-Cash), cash remittance (T-
Remittance), internet broadband (TELKOMSELFlash), layanan Blackberry dan 
lain sebagainya. Guna melayani kebutuhan segmen pelanggan yang berbeda-
beda, Telkomsel menawarkan kepada para pelanggannya pilihan antara dua 
layanan prabayar yakni simPATI dan Kartu As, atau menggunakan layanan 
pasca bayar melalui produk kartu HALO. 
Visi Telkomsel adalah The best and leading mobile lifestyle and solutions 
provider in the region. Sedangkan Misi Telkomsel adalah Deliver mobile lifestyle 
service and create value for all stakeholders and the economic development of 
the nation. 
PT. Telkomsel selaku perusahaan dengan komitmen yang kuat selalu 
menjunjung tinggi keprofesionalan kerja dan kepuasan pelanggannya tercermin 
dari budaya perusahaan yang selalu dijunjung tinggi, yaitu:  
a. Kedekatan dengan pelanggan  
Kedekatan dengan Pelanggan didefinisikan sebagai sikap yang secara 
konsisten peduli, menghargai dan berupaya untuk memahami, serta 
memenuhi kebutuhan pelanggan secara optimal. Karyawan Perusahaan 
harus memahami, peduli dan menghargai kebutuhan dan kepentingan 
pelanggan/pemegang saham dengan memberikan pemecahan masalah 
yang tepat. Kedekatan dengan pelanggan, orientasinya kepada 
pelanggan, esensinya adalah memahami, peduli dan menghargai 






b. Kerjasama  
Kerjasama Tim didefinisikan sebagai berupaya secara konsisten untuk 
membangun sinergi dalam hubungan kerja dan menghargai perbedaan 
dalam tim untuk mencapai tujuan bersama. Karyawan Perusahaan harus 
berusaha untuk mencapai sinergi, transparansi dan efektivitas, baik 
dengan pihak internal maupun eksternal, untuk dapat menyampaikan 
pemecahan masalah yang terbaik. Kerjasama, orientasinya adalah orang 
lain yang beresensikan kepada sinergi & efektivitas dengan tujuan dapat 
saling menerima & memberikan nilai tambah bagi kepentingan bersama.  
c. Profesionalisme  
Profesionalisme didefinisikan sebagai upaya secara konsisten untuk 
memiliki tanggung jawab dan kompetensi dalam menyelesaikan 
pekerjaan dan memberikan pemecahan masalah yang terbaik. Karyawan 
Perusahaan harus memiliki tanggung jawab dan kompetensi yang optimal 
untuk dapat memberikan pemecahan masalah yang lengkap dan 
terintegrasi. Profesionalisme, orientasinya adalah pekerjaan dengan 
esensi tanggung jawab dan kompetensi dengan keluaran-keluaran dapat 
saling memberikan solusi terbaik.  
d. Integritas  
Integritas adalah konsistensi antara moral dan tindakan yang sesuai 
dengan standar etika dan praktik yang benar. Karyawan Perusahaan 
harus bersikap konsisten dalam pemikiran dan perbuatan berdasarkan 
peraturan dan norma Perusahaan. Integritas, orientasinya adalah diri 
sendiri dan esensinya konsistensi dalam berpikir dan bertindak baik & 
benar dengan tujuan yang diharapkan perilaku baik & benar. 
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Berikut gambar struktur organisasi pada PT. Telkomsel Tbk di bawah ini: 
 
Gambar 4.1 Stuktur Organisasi PT. Telkomsel Tbk 
 
1. Job Deskription 
Pembagian tugas dan tanggung jawab dari masing-masing bagian dalam 
struktur organisasi sesuai dengan fungsinya yaitu sebagai berikut: 
a. Manajer Umum (General Manager) 
Pihak yang bertanggung jawab atas segala kegiatan dalam perusahaan 
termasuk mengangkat dan memberhentikan staf. Tugas dan fungsi 
general manager antara lain:  
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1) Mengadakan kontrak dengan pihak-pihak yang berkompeten demi 
kemajuan perusahaan.  
2) Mengelola dan melaksanakan site management  
3) Membuat dan merevisi kerjasama yang ada tentang kerjasama 
dalam penyelenggaraan outsourcing.  
4) Mengadakan program kerjasama maintenance site  
5) Memantau kinerja melalui implementasi program kerja dan 
realisasi penyerapan anggaran  
b. Sales Support Department 
Bertanggung jawab atas tercapainya target penjualan langsung melalui 
program-program promosi.  Aktivitasnya (scope of work) adalah:  
1) Mengidentifikasi market demand.  
2) Membuat rencana target dan penjualan serta distribusinya.  
3) Melakukan aktifitas promosi yang bertujuan untuk meningkatkan 
penjualan, yang antara lain mencakup: 
a) Melakukan pemilihan dan penyeleksian media promo 
b) Melaksanakan dan mengelola program-program event 
c) Mengelola dan mensosialisasikan produk serta media relation 
d) Mengawasi dan mengelola Telkomsel Personal representative 
e) Mengelola media pelanggan  
4) Monitoring dan evaluasi pencapaian target sales  






c. Relation costumer managemen sub department 
Bertanggung jawab atas pemelihaaan dengan tujuan meningkatkan 
loyalitas pelanggan agar dapat meminimalkan churn. Aktivitasnya (scope 
of work) adalah:  
1) Mengidentifikasi indikator pengukuran tingkat loyalitas pelanggan  
2) Menganalisa ketepatan indikator pengukuran data pelanggan 
berdasarkan jumlah, identitas, segmentasi dan tingkah laku.  
3) Memonitor pelanggan high usage.  
4) Menganalisa psikografis dan demografis pelanggan.  
5) Memonitor dan menganalisa tingkah laku pelanggan, meliputi  
a) Billing behavior  
b) Collection behavior  
c) Churn behavior  
d) Usage behavior  
6) Menyusun dan melaksanakan progam-program customer loyalty 
sesuai dengan kebutuhan pelanggan, berdasarkan hasil analisis 
tingkah laku pelanggan.  
d. Finance & Administration Sub Department 
Bertanggung jawab atas tersedianya dukungan sarana dan prasarana 
akivitas kerja baik dari sisi SDM, saran kerja, pengelolaan rumah tangga 
dan pengelolaan keuangan kantor dengan tujuan menunjang kalancaran 
kerja GraPARI. Aktivitasnya (scope of work) adalah: 
1) Mengelola dan mengontrol kas operasional  
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2) Melakukan rekonsiliasi dan konsolidasi data keuangan di rekening 
koran (kas operasional, collecion, dan lain-lain) untuk ruang 
lingkup GraPARI.  
3) Melakukan penjurnalan terhadap semua transaksi keuangan  
4) Mengelola administrasi kepegawaian  
5) Meng-update data-data karyawan  
6) Melakukan pembinaan kerohanian, olahraga kesenian dan lain 
sebagainya  
7) Mengelola kegiatan pengamanan lingkungan kerja dan karyawan  
8) Mengelola konsumsi karyawan  
9) Mengelola sarana transportasi  
10) Melakukan pengadaan dan mengelola barang-barang ATK dan 
inventaris kantor GraPARI.  
e. Services Sub Department 
Bertanggung jawab atas standar layanan dan menjaga kualitas layanan. 
Aktivitasnya (scope of work) adalah: 
1) Melakukan penjualan pasif (T’sel shop)  
2) Melakukan verifikasi administrasi kelengkapan persyaratan 
pelanggan, validasi dan survey pelanggan  
3) Melakukan entry data pelanggan dan aktvasi  
4) Melakukan pelayanan terhadap pelanggan yang meliputi 
pemberian  
5) informasi yang berkaitan dengan produk dan layanan, permintaan 
atas ganti kartu mutasi dan lain-lain serta penanganan keluhan 
(complaint) pelanggan  
6) Mengawasi dan memonitor distribusi tagihan ke pelanggan  
 43 
 
7) Memonitor, menganalisa dan mengevaluasi kualitas layanan di 
GraPARI  
8) Mensosialisasikan Standard Operating Procedure (SOP) layanan  
f. General Affair Sub Department 
Pihak yang bertanggung jawab atas kegiatan internal perusahaan 
sekaligus menjabat sebagai pejabat operasional harian (POH) bagian 
umum (General affairs) yang memiliki tugas sebagai berikut: 
1) Bertanggung jawab dalam pengelolaan dan dukungan terhadap 
kelancaran, ketertiban, kenyamanan dan keamanan kantor dan 
kinerja karyawan  
2) Melaksanakan program konseling secara periodik dengan 
karyawan agar dapat disiplin, tertib dan optimal terhadap tugas 
dan tanggung jawabnya  
3) Mensosialisasikan penggunaan kartu identitas karyawan  
4) Mengkoordinir, memonitor dan mengelola administrasi karyawan  
5) Mengkoordinir dan mengawasi berlangsungnya kelancaran 
operasional kendaraan, kesekretariatan, kemanan kerja dan asset 
perusahaan  
6) Secara periodik tiap bulannya membuat laporan 
pertanggungjawaban aktivitas umum dan realisasi anggarannya.  
g. Supervisor Keuangan 
Pihak yang mengkoordinir dan bertanggung jawab atas arus keuangan 





1) Mensurvei pelaksanaan penyerapan anggaran dan pencatatan 
nomor sakunya berdasarkan program kinerja yang berjalan  
2) Melaksanakan proses pembayaran baik untuk reimbursement 
maupun kepada pihak ketiga dengan teratur tanpa mengganggu 
cash flow dari imp rest fund.  
3) Melaksanakan revisi dan relokasi anggaran yang ada sesuai 
dengan kebijakan yang berlaku dalam rangka mengupayakan 
terlaksananya program kerja divisi  
4.2 Deskripsi Data 
Pengumpulan data penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan kuesioner 
kepada responden dengan mendatangi langsung lokasi pengambilan sampel 
yaitu masyarakat yang berada pada wilayah kota Makassar. Proses 
pendistribusian hingga pengumpulan data dilakukan kurang lebih selama 3 
minggu yaitu dari tanggal 23 Juli – 23 Agustus 2015. Dari 100 Kuesioner yang 
disebar terdapat 100 kuesioner yang diterima kembali. Dari jumlah kuesioner 
tersebut, tidak terdapat yang cacat dan tidak terisi. Sehingga kuesioner yang 
dapat diolah lebih lanjut sebanyak 100 eksemplar. rincian pendistribusian 
kuesioner tersebut dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.1. 





1 Distribusi kuesioner 100 100% 
2 Kuesioner yang kembali 100 100% 
3 Kuesioner yang tidak Kembali 0 0% 
4 Kuesioner yang cacat 0 0% 
5 Kuesioner yang dapat diolah 100 100% 
Sumber: Data primer, diolah Agustus 2015 
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4.3 Karateristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna kartu Simpati Telkomsel  
yang berdomisili di wilayah Makassar sebanyak 100 orang yang penulis temui 
pada saat penelitian berlangsung. Terdapat 6 karakteristik responden yang 
dimasukkan dalam penelitian, yakni berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan, 
profesi, pembelian pulsa dalam sebulan terakhir, dan lama pemakaian kartu 
Simpati. Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, maka 
disajikan tabel mengenai data resoponden seperti dijelaskan berikut ini: 
1. Jenis Kelamin Responden  
Tabel 4.2  











Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer, diolah Agustus 2015 
Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari seluruh responden yang berjumlah 100 
orang, sebagian besar berjenis kelamin laki-laki yakni 39 orang atau 39% dan 
sisanya adalah responden perempuan sebanyak 61 orang atau 61%. 
2. Usia Responden 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 













Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer, diolah Agustus 2015 
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Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari seluruh responden yang berjumlah 100 
orang, sebagian besar berusia 25 sampai 30 tahun sebanyak 53 orang atau 
53%, berusia dari 20 samapai 24 tahun sebanyak 23 orang atau 23%, berusia 
dari 31 samapai 35 tahun sebanyak 19 orang atau 19%, dan berusia lebih dari 
36 tahun sebanyak 5 orang atau 5%.  
3. Pendidikan Terakhir Responden  
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
















Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer diolah Agustus 2015 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari seluruh responden yang berjumlah 100 
orang, sebagian besar tamatan pendidikannya adalah SMA sebanyak 52 orang 
atau 52%, tamatan tingkat sarjana 35 orang atau 35%, dan pascasarjana 
sebanyak 13 orang atau 13%.  
4. Profesi Reponden  
Tabel 4.5 

















Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer diolah Agustus 2015 
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Tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa dari 100 orang responden, terdapat 
37 orang atau 37% berprofesi sebagai Pelajar/Mahasiswa, 29 orang atau 29% 
sebagai Wiraswasta, 26 orang atau 26% berprofesi sebagai pegawai/karyawan 
dan 8orang atau 8% lainnya berprofesi lain-lain.  
5. Pembelian Pulsa dalam sebulan terakhir  
Tabel 4.6 
Karakteristik responden berdasarkan Pembelian pulsa dalam sebulan 




< Rp. 50.000 
Rp 50.001 – Rp 100.000 
Rp 100.001- Rp 150.000 









Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer (2015) 
Terlihat pada tabel 4.5 diatas bahwa dari 100 orang responden, 51 orang 
atau 51% diantaranya melakukan pembelian pulsa mulai dari Rp.50.001 sampai 
Rp 100.000 perbulan, 21 orang atau 21% diantaranya melakukan pembelian 
pulsa lebih dari  Rp.150.001 perbulan, 19 orang atau 19% diantaranya 
melakukan pembelian pulsa mulai dari Rp.100.001 sampai Rp. 150.000 
perbulan, dan 9 orang atau 9% diantaranya melakukan pembelian pulsa kurang 
dari Rp.50.000 perbulan. 
4.4. Uji Kualitas Data 
1. Uji Validitas Data  
Validitas merupakan ketepatan atau kecermatan suatu instrument dalam 
mengukur apa yang ingin diukur. Suatu instrument dikatakan valid ketika 
instrument tersebut mengukur apa yang seharusnya diukur. Penelitian ini 
menggunakan Corrected Item-Total Correlation yaitu dengan menghitung 
korelasi antara butir instrument dengan skor total. Analisis ini dilakukan dengan 
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mengkorelasikan masing-masing skor item dengan skor total melihat hasil nilai 
rhitung harus lebih besar dengan rtabel dimana untuk mendapatkan rtabel  dengan 
rumus n-2 (n=responden). Skor total adalah penjumlahan dari keseluruhan 
item. Item-item tersebut mampu memberikan dukungan dalam mengungkap 
apa yang ingin diungkapkan. Adapun hasil validitas masing-masing data dalam 
penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.7 
 Uji Validitas Data 


































direct, online and 






















Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS Agustus 2015 
 
Dari Tabel 4.6 uji validitas memperlihatkan nilai r hitung indikator dari variabel 
periklanan, promosi penjualan, public relation, personal selling, dan direct, 
online and mobile marketing, dan Brand Image lebih besar dibanding nilai r 
tabel. Dengan demikian indikator atau kuesioner yang digunakan oleh variabel 
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periklanan, promosi penjualan, public relation, personal selling, dan direct, 
online and mobile marketing, dan Brand Image dinyatakan valid untuk 
digunakan sebagai alat ukur variabel. 
2. Uji Realibilitas 
Suatu angket kuesioner dinyatakan reliabel apabila jawaban terhadap 
responden terhadap pernyataan adalah konsisten/stabil dari waktu ke waktu. 
Teknik yang digunakan untuk mengukur tingkat reliabilitas adalah Cronbach 
Alpha dengan cara membandingkan nilai Alpha dengan standarnya. Suatu alat 
ukur disebut mempunyai reliabilitas tinggi atau dapat dipercaya jika alat ukur itu 
mantap dalam pengertian bahwa alat ukur tersebut stabil, dapat diandalkan, dan 
dapat diramalkan. Pengukuran reliabilitas menggunakan metode alpha cronbach 
akan menghasilkan nilai alpha dalam skala 0 – 1 menunjukkan keandalan 
(reliabilitas) instrumen, yang dapat dikelompokkan dalam lima kelas. Nilai 
masing-masing kelas dan tingkatan reliabilitasnya seperti terlihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 4.8 
 Tingkat Reliabilitas 
Alpha Tingkat Reliabilitas 
0,00 – 0,20 Kurang reliabel 
0,201 – 0,40 Agak reliabel 
0,401 – 0,60 Cukup reliabel 
0,601 – 0,80 Reliabel 
0,801 – 1,00 Sangat reliabel 
Tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dengan 












periklanan (X1) 0,596 0.60 Cukup Reliabel 
promosi penjualan (X2) 0,511 0.60 Cukup Reliabel 
public relation (X3) 0,498 0.60 Cukup Reliabel 
personal selling (X4) 0,822 0.60 Sangat Reliabel 
direct, online and mobile 
marketing (X5), 
0,847 0.60 Sangat Reliabel 
Brand Image (Y) 0,689 0.60 Reliabel 
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS Agustus 2015 
4.5. Analisis Deskriptif Variabel 
Deskripsi penelitian adalah hasil penelitian yang menjelaskan mengenai 
Integrated Marketing Communication (IMC) yang terbagi atas lima, yakni 
periklanan (X1), promosi penjualan (X2), public relation (X3), personal selling (X4), 
dan direct, online and mobile marketing (X5), terhadap Brand Image (Citra Merek) 
produk Indomei berdasarkan tanggapan konsumen sebagai kelayakan 
responden dalam memberikan informasi terhadap pertanyaan kuesioner yang 
diajukan sesuai tingkat substansi pemahaman responden. 
Skala yang digunakan untuk melihat tanggapan konsumen terhadap  
Integrated Marketing Communication (IMC)  dan Brand Image (Citra Merek)  
adalah skala Likert.  Untuk memudahkan penilaian dari jawaban responden, 
maka dibuat kriteria penilaian sebagai berikut: 
a. Sangat Setuju (SS)  : diberi bobot 5 
b. Setuju (S)   : diberi bobot 4 
c. Ragu-ragu (R)   : diberi bobot 3 
d. Tidak Setuju (TS)  : diberi bobot 2 





Langkah selanjutnya adalah mencari skor dari setiap jawaban responden 
untuk memudahkan penilaian, dalam penelitian ini bobot tertinggi pada setiap 
pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
100 orang, maka: 
Range =  
Skor tertinggi = 100 x 5 = 500 
Skor terendah = 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu: 
Range =    = 80 
Sehingga range hasil survey, yaitu : 
420 – 500   = Sangat Baik (SB) 
340 – 419  = Baik (B) 
260 – 339  = Kurang Baik (KB) 
180 – 259  = Tidak Baik (TB) 
100 – 179  = Sangat Tidak Baik (STB) 
Variabel bebas adalah Integrated Marketing Communication (IMC) yang 
terbagi atas lima, yakni periklanan (X1), promosi penjualan (X2), public relation 
(X3), personal selling (X4), dan direct, online and mobile marketing (X5), serta 
sebagai variabel terikat (Y) yaitu Brand Image (Citra Merek) produk Indomei, 
akan dijelaskan di bawah ini: 
 
 




1. Analisis Deskriptif Variabel periklanan (X1) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel periklanan 
didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden dapat dilihat pada tabel 4.10 berikut: 
Tabel 4.10  
Frekuensi jawaban variabel periklanan (X1) 
NO Pertanyaan  Skala Total 
SS S R TS STS 
1 Saya banyak mengetahui 
tentang ciri khusus dan 
manfaat produk Kartu 
Simpati Telkomsel dari 
media 
F 22 60 18 0 0 100 
% 22 60 18 0 0 100 
S 110 240 54 0 0 404 
2 Iklan-iklan Kartu Simpati 
Telkomsel membuat saya 
mengubah pemahaman 
saya tentang produk 
operator seluler 
F 16 60 22 2 0 100 
% 16 60 22 2 0 100 
S 80 240 66 4 0 390 
3 Dari iklan saya dapat 
mengetahui bahwa 
Simpati adalah produk 
Telkomsel yang 
mengandalkan fitur 
Internet murah yang 
sesuai dengan kebutuhan 
saya 
F 12 72 16 0 0 100 
% 12 72 16 0 0 100 
S 60 288 48 0 0 396 
Nilai rata-rata keseluruhan dari variabel periklanan (X1) 396 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner (2015) 
Dari tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa item yang menjadi variabel 
periklanan produk kartu Simpati Telkomsel pada umumnya mendapat 
tanggapan yang baik dari konsumen bahkan untuk item yang berhubungan 
dengan ciri khusus dan manfaat produk kartu simpati telkomsel dari media. 
Namun jika dari nilai rata-rata terendah, tanggapan konsumen mengenai Iklan-
iklan Kartu Simpati Telkomsel membuat saya mengubah pemahaman saya 
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tentang produk operator seluler sebesar 390. Namun secara umum, jika di 
ambil nilai rata-rata adalah 396 Sehingga nilai interval ini menunjukkan bahwa 
periklanan yang dilakukan pihak perusahaan sudah berjalan dengan baik. 
2. Analisis Deskriptif Variabel promosi penjualan (X2) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel promosi penjualan 
didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden dapat dilihat pada tabel 4.11 berikut: 
Tabel 4.11  
Frekuensi jawaban variabel promosi penjualan (X2) 
NO Pertanyaan  Skala Total 
SS S R TS STS 
1 Promosi penjualan Kartu 




F 14 68 16 2 0 100 
% 14 68 16 2 0 100 
S 70 272 48 4 0 
394 
2 Kartu Simpati Telkomsel 
banyak memberikan 
manfaat melalui bonus-
bonus yang ditawarkan 
F 14 53 27 6 0 100 
% 14 53 27 6 0 100 
S 70 212 81 12 0 375 
3 Promosi penjualan Kartu 
Simpati Telkomsel 
membuat saya segera 
melakukan transaksi 
pembelian selama promosi 
dilakukan 
F 9 71 18 2 0 100 
% 9 71 18 2 0 100 
S 45 284 54 4 0 
387 
Nilai rata-rata keseluruhan dari variabel promosi penjualan (X2) 385,3 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner (2015) 
Dari tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa item yang menjadi variabel promosi 
penjualan produk kartu simpati telkomsel pada umumnya mendapat tanggapan 
yang baik dari konsumen bahkan untuk item yang berhubungan dengan 
Promosi penjualan Kartu Simpati Telkomsel telah dikomunikasikan 
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(diinformasikan) dengan baik. Namun jika dari nilai rata-rata terendah, 
tanggapan konsumen mengenai Kartu Simpati Telkomsel banyak memberikan 
manfaat melalui bonus-bonus yang ditawarkan sebesar 375. Namun secara 
umum, jika di ambil nilai rata-rata adalah 385,3 Sehingga nilai interval ini 
menunjukkan bahwa promosi penjualan yang dilakukan pihak perusahaan 
sudah berjalan dengan baik. 
3. Analisis Deskriptif Variabel public relation (X3) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel public relation 
didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden dapat dilihat pada tabel 4.12 berikut: 
Tabel 4.12  
Frekuensi jawaban variabel public relation (X3) 
NO Pertanyaan  Skala Total 
SS S R TS STS 
1 Events yang sifatnya kreatif 
dan inovatif sesuai dengan 
komitment Kartu Simpati 
Telkomsel untuk terus 
berinovasi dengan 
menghadirkan cita rasa 
berbeda pada konsumen 
F 20 63 17 0 0 100 
% 20 63 17 0 0 
100 
S 100 252 51 0 0 
403 
2 Sponsorship yang dibuat 




F 12 59 24 5 0 100 
% 12 59 24 5 0 100 
S 60 236 72 10  
378 
3 Kartu Simpati Telkomsel 
adalah produk komunikasi 
seluler yang menunjukkan 
kepedulianya terhadap life 
style 
F 13 68 17 2 0 100 
% 13 68 17 2 0 100 
S 65 272 51 4 0 
392 
Nilai rata-rata keseluruhan dari variabel public relation (X3) 391 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner (2015) 
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Dari tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa item yang menjadi variabel 
public relation yang dibangun ada umumnya mendapat tanggapan yang baik 
dari konsumen bahkan untuk item yang berhubungan dengan Events yang 
sifatnya kreatif dan inovatif sesuai dengan komitment Kartu Simpati Telkomsel 
untuk terus berinovasi dengan menghadirkan cita rasa berbeda pada 
konsumen. Namun jika dari nilai rata-rata terendah, tanggapan konsumen 
mengenai Sponsorship yang dibuat oleh Kartu Simpati Telkomsel dapat 
menjangkau seluruh audiens sebesar 378. Namun secara umum, jika di ambil 
nilai rata-rata adalah 391 Sehingga nilai interval ini menunjukkan bahwa public 
relation yang dilakukan pihak perusahaan sudah berjalan dengan baik. 
4. Analisis Deskriptif Variabel personal selling (X4) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel personal selling 
didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 

















Tabel 4.13  
Frekuensi jawaban variabel personal selling (X4) 
NO Pertanyaan  Skala Total 
SS S R TS STS 
1 Sales dari Kartu Simpati 
Telkomsel ramah-ramah 
dan mampu berdialog 
secara interaktif dengan 
pelanggan 
F 7 66 21 6 0 100 
% 7 66 21 6 0 100 
S 35 264 63 12 0 374 
2 Sales dari Kartu Simpati 
Telkomsel mampu 
memberikan informasi yang 
saya butuhkan mengenai 
produk Kartu Simpati 
Telkomsel 
F 11 63 20 6 0 100 
% 11 63 20 6 0 100 
S 55 252 60 12 0 379 
3 Sales dari Kartu Simpati 
Telkomsel mampu 
meyakinkan saya mengenai 
keunggulan Kartu Simpati 
Telkomsel sehingga saya 
menggunakannya 
F 8 47 37 8 0 100 
% 8 47 37 8 0 100 
S 40 188 111 16 0 355 
Nilai rata-rata keseluruhan dari variabel personal selling (X4) 369,3 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner (2015) 
Dari tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa item yang menjadi variabel 
personal selling yang diperlihatkan ada umumnya mendapat tanggapan yang 
baik dari konsumen bahkan untuk item yang berhubungan dengan Sales dari 
Kartu Simpati Telkomsel mampu memberikan informasi yang saya butuhkan 
mengenai produk Kartu Simpati Telkomsel. Namun jika dari nilai rata-rata 
terendah, tanggapan konsumen mengenai Sales dari Kartu Simpati Telkomsel 
mampu meyakinkan saya mengenai keunggulan Kartu Simpati Telkomsel 
sehingga saya menggunakannya sebesar 355. Namun secara umum, jika di 
ambil nilai rata-rata adalah 369,3 Sehingga nilai interval ini menunjukkan bahwa 




5. Analisis Deskriptif Variabel direct, online and mobile marketing (X5) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel direct, online and 
mobile marketing didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-
pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada 
responden. Variasi jawaban responden dapat dilihat pada tabel 4.14 berikut: 
Tabel 4.14 
Frekuensi jawaban variabel direct, online and mobile marketing (X5) 
NO Pertanyaan  Skala Total 
SS S R TS STS 
1 Kartu Simpati Telkomsel 
sering memberikan 
informasi secara langsung 
(sms, web, email, facebook, 
dsb) mengenai promosi, 
program, dan bonus-bonus 
produknya kepada saya 
F 2 14 73 11 0 100 
% 2 14 73 11 0 100 
S 10 56 219 22 0 307 
2 Promosi dan bonus-bonus 
yang diberikan Kartu 
Simpati Telkomsel sesuai 
dengan yang saya inginkan 
F 0 13 63 24 0 100 
% 0 13 63 24 0 100 
S 0 52 189 48 0 289 
3 Promosi dan bonus-bonus 
yang diberikan Kartu 
Simpati Telkomsel dapat 
dengan langsung saya 
respon (ditanggapi) 
F 2 7 71 20 0 100 
% 2 7 71 20 0 100 
S 10 28 213 40 0 291 
Nilai rata-rata keseluruhan dari variabel direct, online and mobile 
marketing (X5) 
295,6 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner (2015) 
Dari tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa item yang menjadi variabel 
direct, online and mobile marketing yang dilakukan ada umumnya mendapat 
tanggapan yang kurang baik dari konsumen bahkan untuk item yang 
berhubungan dengan Kartu Simpati Telkomsel sering memberikan informasi 
secara langsung (sms, web, email, facebook, dsb) mengenai promosi, program, 
dan bonus-bonus produknya kepada saya. Namun jika dari nilai rata-rata 
terendah, tanggapan konsumen mengenai promosi Promosi dan bonus-bonus 
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yang diberikan Kartu Simpati Telkomsel sesuai dengan yang saya inginkan 
sebesar 289. Namun secara umum, jika di ambil nilai rata-rata adalah 295,6 
Sehingga nilai interval ini menunjukkan bahwa direct, online and mobile 
marketing yang dilakukan pihak perusahaan berjalan dengan kurang baik. 
6. Analisis Deskriptif Variabel Citra Merek (Y) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel Brand Image 
didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
























Tabel 4.15  
Frekuensi jawaban variabel Brand Image (Y) 
NO Pertanyaan  Skala Total 
SS S R TS STS 
1 Fitur-fitur layanan yang 
ditawarkan oleh produk 
Kartu Simpati Telkomsel 
sangat mudah dipelajari 
F 28 64 8 0 0 100 
% 28 64 8 0 0 100 
S 140 256 24 0 0 420 
2 Alternatif pilihan fitur 
(sms/telpon/layanan 
internet) serta bonus-bonus 
yang diberikan oleh produk 
Kartu Simpati Telkomsel 
sesuai dengan kebutuhan 
dan keinginan 
F 28 61 11 0 0 100 
% 28 61 11 0 0 100 
S 140 244 33 0 0 417 
3 Kualitas Jaringan dan 
koneksi yang diberikan oleh 
Kartu Simpati Telkomsel 
memuaskan 
F 22 61 17 0 0 100 
% 22 61 17 0 0 100 
S 110 244 51 0 0 405 
4 Komunikasi pemasaran 
Kartu Simpati Telkomsel 
(periklanan, personal 
selling, public relation, 
promosi penjualan, direct, 
online & mobile marketing) 
telah efektif dalam menarik 
minat anda untuk 
menggunakannya 
F 17 60 21 2 0 100 
% 17 60 21 2 0 100 
S 85 240 63 4 0 392 
5 Kartu simpati Telkomsel 
memiliki inovasi dalam 
layanan 
F 13 71 15 1 0 100 
% 13 71 15 1 0 100 
S 65 240 35 2 0 396 
6 Kartu Simpati Telkomsel 
selalu memberikan tawaran 
menarik 
F 18 73 9 0 0 100 
% 18 73 9 0 0 100 
S 90 292 27 0 0 409 
Nilai rata-rata keseluruhan dari variabel Brand Image(Y) 406,5 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner (2015) 
Dari tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa item yang menjadi variabel 
brand image yang diperlihatkan ada umumnya mendapat tanggapan yang baik 
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dari konsumen bahkan untuk item yang berhubungan dengan Fitur-fitur layanan 
yang ditawarkan oleh produk Kartu Simpati Telkomsel sangat mudah dipelajari. 
Namun jika dari nilai rata-rata terendah, tanggapan konsumen mengenai 
Komunikasi pemasaran Kartu Simpati Telkomsel (periklanan, personal selling, 
public relation, promosi penjualan, direct, online & mobile marketing) telah 
efektif dalam menarik minat anda untuk menggunakannya sebesar 396. Namun 
secara umum, jika di ambil nilai rata-rata adalah 406,5. Sehingga nilai interval 
ini menunjukkan bahwa brand image yang dilakukan pihak perusahaan sudah 
berjalan dengan baik. 
4.6. Metode Analisis Data 
4.6.1 Hasil Analisis Regresi Berganda 
Berdasarkan data penelitian yang dikumpulkan baik untuk variable terikat 
(Y) maupun Variabel bebas (X1, X2, X3, X4, X5) yang diolah dengan menggunakan 
bantuan program SPSS version 20.0 for windows, maka diperoleh hasil 





Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 7,029 1,784  3,940 ,000 
X1 1,036 ,115 ,637 9,038 ,000 
X2 ,378 ,123 ,239 3,079 ,003 
X3 ,217 ,101 ,134 2,145 ,035 
X4 -,048 ,082 -,040 -,590 ,557 
X5 -,151 ,089 -,104 -1,694 ,094 
 
Pada tabel korelasi menunjukkan suatu hubungan. Korelasi antara brand 
image dengan periklanan (X1), brand image dengan promosi penjualan (X2), 
brand image dengan public relation (X3), brand image dengan personal selling 
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(X4), dan brand image dengan direct, online and mobile marketing (X5). Dari 
tabel di atas dapat diperoleh persamaan regresi linear sebagai berikut : 
 Y= 7,029 + 1,036 X1 + 0,378 X2 + 0,217 X3 - 0,048 X4 - 0,151 X5                (4.1) 
Persamaan regresi di atas terdapat nilai 0 atau nilai konstanta sebesar 
7,029. Hal ini menunjukkan bahwa jika variabel independen dianggap konstan, 
maka Integrated Marketing Communication (IMC) yang yang terdiri dari 
periklanan (X1), promosi penjualan (X2), public relation (X3), personal selling 
(X4), dan direct, online and mobile marketing (X5) berpengaruh terhadap brand 
image produk kartu simpati  adalah sebesar 7,029. 
Selain itu persamaan regresi linier berganda di atas, terdapat nilai 
koefisien regresi variabel bebas X adalah positif. Nilai koefisien X yang positif 
artinya apabila terjadi perubahan pada variabel X, akan menyebabkan 
perubahan secara searah pada variabel Y. 
Koefisien Regresi X1 (periklanan) sebesar 1,036 yang berarti bahwa jika 
X1 (periklanan)  naik sebesar satu satuan, akan memberikan pengaruh 
terhadap Y (Brand Image) sebesar 1,036 satuan, dengan asumsi bahwa 
variabel lain dianggap konstan.  
Koefisien Regresi X2 (promosi penjualan) sebesar 0,378 yang berarti 
bahwa jika X2 (promosi penjualan)  naik sebesar satu satuan, akan memberikan 
pengaruh terhadap Y (Brand Image) sebesar 0,378 satuan, dengan asumsi 
bahwa variabel lain dianggap konstan.  
Koefisien Regresi X3 (public relation) sebesar 0,217 yang berarti bahwa 
jika X3 (gaya kepemimpinan otokratis)  naik sebesar satu satuan, akan 
memberikan pengaruh terhadap Y (Brand Image) sebesar 0,217 satuan, 
dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap konstan. 
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Koefisien Regresi X4 (personal selling) sebesar -0,048 yang berarti bahwa 
jika X4 (personal selling)  naik sebesar satu satuan, akan memberikan pengaruh 
terhadap Y (Brand Image) sebesar -0,048 satuan, dengan asumsi bahwa 
variabel lain dianggap konstan. 
Koefisien Regresi X5 (direct, online and mobile marketing) sebesar -0,151 
yang berarti bahwa jika X5 (direct, online and mobile marketing)  naik sebesar 
satu satuan, akan memberikan pengaruh terhadap Y (Brand Image) sebesar      
-0,151 satuan, dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap konstan. 
Dari kelima nilai Integrated Marketing Communication (IMC) yang terdiri 
antara periklanan, promosi penjualan, public relation, personal selling, dan 
direct, online and mobile marketing terdapat perbedaan dimana variabel 
periklanan berpengaruh lebih besar terhadap Brand Image. 
4.6.2 Pengujian Hipotesis 
1. Uji t (Uji Parsial) 
Uji parsial digunakan untuk melihat sejauh mana pengaruh secara parsial 
masing-masing variabel komunikasi pemasaran terpadu  yang terdiri dari 
variabel periklanan, promosi penjualan, public relation, personal selling, dan 
direct, online and mobile marketing terhadap Brand Image, pada tingkat 
signifikansi () = 0,05 (5%). 
Hasil uji parsial (uji t) yang tercantum pada tabel 4.16 dapat dijelaskan 
sebagai berikut : 
a. Menentukan HO diterima atau ditolak. Dari output regresi pada SPSS 
telah di dapatkan nilai thitung variable bebas periklanan sebesar 9,038,  
promosi penjualan sebesar 3,079, public relation sebesar 2,145, personal 
selling sebesar -0,590 dan direct, online and mobile marketing sebesar      
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-1,694. Selanjutnya dibandingkan dengan ttabel yang didapatkan pada 
tingkat signifikansi tertentu dengan nilai n-k -1 (n=responden, k=variabel 
independen). Dalam penelitian ini ditentukan  pengujian dua sisi (two 
tailed) dengan tingkat signifikansi adalah 5% (0,05) dan Dk penyebut = 
100-5-1 = 94, sehingga dengan demikian dapat ditentukan nilai ttabel 
adalah 1,985 dapat dilihat pada lampiran titik persentase distribusi t. 
b. Nilai thitung periklanan sebesar 9,038  > ttabel  1, 985 maka dapat ditentukan 
bahwa HO ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian disimpulkan terdapat 
pengaruh antara variabel periklanan terhadap brand image produk kartu 
simpati telkomsel pada tingkat signifikan di bawah 5%. 
c. Nilai thitung promosi penjualan sebesar 3,079 > ttabel 1,985 maka dapat 
ditentukan bahwa HO ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian 
disimpulkan terdapat pengaruh antara variabel promosi penjualan 
terhadap brand image produk kartu simpati telkomsel pada tingkat 
signifikan di bawah 5%. 
d. Nilai thitung public relation sebesar 2,145 > ttabel 1,985 maka dapat 
ditentukan bahwa HO ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian 
disimpulkan terdapat pengaruh antara variabel public relation terhadap 
brand image produk kartu simpati telkomsel pada tingkat signifikan di 
bawah 5%. 
e. Nilai thitung personal selling sebesar -0,590 < ttabel 1,985 maka dapat 
ditentukan bahwa HO diterima dan Ha ditolak. Sedangkan sig pada 
personal selling yang ditunjukan pada tabel 4.15 adalah 0,557 yang 
berarti probabilitas 0,557, karena probabilitas melebihi dari 0,05 maka 
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tidak di terima. Artinya personal selling tidak berpengaruh signifikan 
terhadap brand image. 
f. Nilai thitung direct, online and mobile marketing sebesar -1,694 < ttabel 1, 985 
maka dapat ditentukan bahwa HO diterima dan Ha ditolak. Sedangkan sig 
pada direct, online and mobile marketing yang ditunjukan pada tabel 4.15 
adalah 0,094 yang berarti probabilitas 0,094, karena probabilitas melebihi 
dari 0,05 maka tidak di terima. Artinya personal selling tidak berpengaruh 
signifikan terhadap brand image.  
Berkaitan dengan hasil tersebut, diperoleh bahwa variabel bebas yang paling 
berpengaruh adalah variabel periklanan, dengan nilai t hitung paling besar, yaitu 
sebesar 9,038, hal ini menunjukkan periklanan pada produk kartu simpati 
telkomsel sudah baik dan memberi pengaruh terhadap brand image. Maka 
dalam pengujian ini, untuk hipotesis kedua H2 diterima. 
2. Uji f (Uji Simultan) 
Uji F ini digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh secara bersama-
sama (simultan) variable-variabel independen (bebas) terhadap variabel 
dependen (terikat). Pembuktian dilakukan dengan cara membandingkan nilai 
F hitung dengan F tabel pada tingkat kepercayaan 5% dan derajat kebebasan 





Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 324,230 5 64,846 35,949 ,000
b
 
Residual 169,560 94 1,804   
Total 493,790 99    
a. Dependent Variable: Y 




Berdasarkan tabel anova untuk uji f dari output SPSS, terlihat bahwa 
diperoleh f hitung sebesar 35,949 dan signifikan sebesar 0,000. Secara lebih 
tepat, nilai f hitung dibandingkan dengan F tabel dimana jika Fhitung > Ftabel 
maka secara simultan variabel-variabel independen berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap variabel dependen. Pada taraf α = 0,05 dengan 
derajat kebebasan pembilang/df1 (k) = 5 (jumlah variabel independen) dan 
derajat kebebasan penyebut/df2, diperoleh nilai F tabel 2,47. Melihat nilai F 
hitung 35,949 lebih besar dari nilai F tabel (2,47). Dengan demikian, dari hasil 
pengujian diatas bahwa fhitung lebih besar dari ftabel maka variabel 
independen berpengaruh positif dan signifikaan terhadap variabel 
dependen. Maka dalam pengujian ini, untuk hipotesis pertama H0 di tolak 
dan untuk hipotesis pertama H1 diterima. 
4.7. Pembahasan 
Berdasarkan hasil analisis yakni pengujian regresi secara simultan ternyata 
variabel Integrated Marketing Communication (IMC) yang terdiri dari periklanan, 
promosi penjualan, public relation, personal selling, dan direct, online and mobile 
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image pada Produk 
kartu simpati telkomsel. Sedangkan pada pengujian secara parsial ternyata 
variabel personal selling, dan direct, online and mobile marketing tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Image pada Produk kartu simpati 
telkomsel. Selanjutnya variabel yang dominan adalah variabel periklanan 
dimana pengaruh periklanan lebih besar dari pada promosi penjualan dan public 
relation terhadap Brand Image pada Produk kartu simpati telkomsel. 
Media periklanan merupakan salah satu cara komunikasi pemasan terpadu 
dalam bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang atau jasa yang 
dibayar oleh PT Telkomsel dalam mengiklankan produk kartu simpati. Pertama 
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mengkomunikasikan tentang ciri khusus dan manfaat produk Kartu Simpati 
Telkomsel dari media, menurut para konsumen ini merupakan langkah yang baik, 
mengingat bahwa media periklanan memainkan peranan penting dalam 
menopang stabilitas bisnis Telkomsel dan kekuatan fundamental Telkomsel 
dalam memasarkan produknya lewat media iklan. Kedua iklan Kartu Simpati 
Telkomsel membuat konsumen mengubah pemahaman mengenai produk 
operator seluler menurut konsumen sudah baik. Ketiga dengan media iklan 
konsumen dapat mengetahui bahwa simpati adalah produk telkomsel yang 
mengandalkan fitur Internet murah yang sesuai dengan kebutuhan konsumen, 
menurut konsumen ini sudah berjalan baik. Nilai-nilai positif tampak pada saat 
mengkomunikasikan produk kartu simpati telkomsel lewat media iklan kepada 
konsumen dan nilai-nilai positif sebuah brand image akan menjadi modal utama 





5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab 
sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:  
1. Program Komunikasi Pemasaran Terpadu yang terdiri atas variabel 
periklanan, promosi penjualan, public relation, personal selling dan direct & 
online marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Citra 
Merek produk Kartu Simpati Telkomsel. 
2. Dari lima variabel yang mempengaruhi Citra Merek (Brand Image) produk 
kartu Simpati pada PT.Telkomsel, variabel yang paling dominan adalah 
variabel periklanan. Hal ini terbukti melalui hasil uji parsial dimana variabel 
periklanan mempunyai nilai Thitung lebih besar dari Ttabel dan paling besar 
dibandingkan dengan variabel lainnya, dengan signifikansi yang 
disyaratkan.  
5.2 Saran  
Setelah penulis melakukan penelitian pada Produk Kartu SImpati PT. 
Telkomsel.Tbk untuk wilayah Makassar dan juga menyebarkan kuesioner 
terhadap 100 orang responden maka penulis dapat memberikan beberapa saran 
terhadap PT. Telkomsel.Tbk wilayah Makassar sebagai berikut:  
1. Mengingat era persaingan global sekarang ini, persaingan produk antara 
operator semakin kompetitif menyebabkan adanya perubahan paradigma 
pemasaran dari berorientasi pada produk menjadi berorientasi pada merek. 
Oleh karena itu, Produk Simpati PT. Telkomsel sebaiknya menerapkan 
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strategi yang dapat memperkuat mereknya. Berdasarkan hasil pengolahan 
kuisioner yang disebarkan terhadap konsumen Telkomsel ditemukan 
bahwa ternyata variabel yang paling dominan mempengaruhi brand image 
adalah periklanan yang diterapkan. Untuk itu PT. Telkomsel perlu lebih 
mempertahankan dan meningkatkan kualitas variabel ini.  
2. Berdasarkan hasil penelitian, secara parsial terdapat variabel yang tidak 
memiliki pengaruh terhadap brand image, yaitu variabel personal selling 
dan direct & online marketing. Oleh karena itu, untuk lebih mengefektifkan 
program Komunikasi Pemasaran Terpadu maka PT. Telkomsel Tbk. 
sebaiknya meninjau ulang penerapan variabel personal selling dan direct & 
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KUESIONER PENELITIAN 
PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU TERHADAP 
CITRA MEREK PRODUK KARTU SIMPATI PADA PT. TELKOMSEL 
Tbk MAKASSAR 
 
PETUNJUK PENGISIAN:  
1. Jawablah pertanyaan di bawah ini sesuai dengan pendapat 
bapak/ibu/saudara(i) serta sesuai dengan apa yang dialami.  
2. -jawaban dari pertanyaan-pertanyaan di 
bawah ini yang paling sesuai menurut pendapat bapak/ibu/saudara(i).  
3. Tiap-tiap jawaban yang bapak/ibu/sdr(i) berikan merupakan bantuan yang 
tidak ternilai bagi penelitian ini. Untuk itu, saya menyampaikan terima 
kasih yang sebesar-besarnya.  
 
DATA UMUM RESPONDEN  
1. Usia :  a. 20-24 Tahun b. 25-30 Tahun       c. 31-35 Tahun    d. > 36 
Tahun 
2. Jenis kelamin :  
□ Laki-laki  □ Perempuan  
3. Pendidikan terakhir  
□ SD    □ SMP     □ SMA/Sederajat   □ Sarjana     □ Pasca Sarjana  
4. Profesi anda saat ini  
□ Pelajar/mahasiswa   □ Wiraswata    □ Pegawai/Karyawan    □ Lain-lain  
5. Pembelian pulsa dalam sebulan terakhir  
□ < 50.000 
□ 60.000 – 100.000  
□ 100.001 – 150.000 










1. Apakah Anda pernah melihat (pamflet, brosur, spanduk, iklan media 
cetak), mendengar (iklan di radio) atau menyaksikan (iklan tv) promosi 
Kartu Simpati Telkomsel?  
a. Ya, (lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya)  
b. Tidak, (stop, terima kasih atas partisipasi Anda)  
2. Kartu 
Simpati Telkomsel.  
Ya Tidak  
□   □  Produk relatif murah  
□  □  mudah diperoleh  
□  □ banyak digunakan orang  
□  □  banyak pilihan fasilitas 
□   □ mereknya sudah terkenal  
□  □ kualitas Jaringan baik  



















Segala bentuk presentasi dan promosi gagasan, barang atau jasa yang 
dibayar oleh sponsor yang teridentifikasi (iklan media cetak, elektronik, 
kemasan, brosur, buklet, poster, lesflet, direktori, billboards, point-of-












1 Saya banyak mengetahui 
tentang ciri khusus dan 
manfaat produk Kartu Simpati 
Telkomsel dari media  
     
2 Iklan-iklan Kartu Simpati 
Telkomsel membuat saya 
mengubah pemahaman saya 
tentang produk operator 
seluler.  
     
3 Dari iklan saya dapat 
mengetahui bahwa Simpati 
adalah produk Telkomsel yang 
mengandalkan fitur Internet 
murah yang sesuai dengan 
kebutuhan saya.  
     
 
 
C. PROMOSI PENJUALAN 
Berbagai macam insentif jangka pendek yang diberikan oleh produk Kartu 
Simpati Telkomsel yang dimaksudkan untuk mendorong percobaan atau 













1 Promosi penjualan Kartu 
Simpati Telkomsel telah 
dikomunikasikan 
(diinformasikan) dengan baik  
     
2 Kartu Simpati Telkomsel banyak 
memberikan manfaat melalui 
bonus-bonus yang ditawarkan. 
     
3 Promosi penjualan Kartu 
Simpati Telkomsel membuat 
saya segera melakukan 
transaksi pembelian selama 
promosi dilakukan.  
     
  
D. PUBLIC RELATIONS 
Berbagai macam program yang dirancang untuk mempromosikan atau 
melindungi citra perusahaan atau produk individualnya (pidato, seminar, 












1 Events yang sifatnya kreatif dan 
inovatif sesuai dengan komitment 
Kartu Simpati Telkomsel untuk 
terus berinovasi dengan 
menghadirkan cita rasa berbeda 
pada konsumen 
     
2 Sponsorship yang dibuat oleh 
Kartu Simpati Telkomsel dapat 
menjangkau seluruh audiens.  
     
3 Kartu Simpati Telkomsel adalah 
produk komunikasi seluler yang 
menunjukkan kepedulianya 
terhadap life style.  
     
 
 
E. PERSONAL SELLING 
Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih calon pembeli untuk 
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan 












1 Sales dari Kartu Simpati 
Telkomsel ramah-ramah dan 
mampu berdialog secara interaktif 
dengan pelanggan.  
     
2 Sales dari Kartu Simpati 
Telkomsel mampu memberikan 
informasi yang saya butuhkan 
mengenai produk Kartu Simpati 
Telkomsel.  
     
3 Sales dari Kartu Simpati 
Telkomsel mampu meyakinkan 
saya mengenai keunggulan Kartu 
Simpati Telkomsel sehingga saya 
menggunakannya. 







F. DIREC & ONLINE MARKETING 
Penggunaan surat, telepon, fax, email atau internet oleh Kartu Simpati 
Telkomsel untuk berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan atau 
untuk mendapatkan respons langsung dari pelanggan dan calon pelanggan 












1 Kartu Simpati Telkomsel sering 
memberikan informasi secara 
langsung (sms, web, email, 
facebook, dsb) mengenai 
promosi, program, dan bonus-
bonus produknya kepada saya  
     
2 Promosi dan bonus-bonus yang 
diberikan Kartu Simpati 
Telkomsel sesuai dengan yang 
saya inginkan.  
     
3 Promosi dan bonus-bonus yang 
diberikan Kartu Simpati 
Telkomsel dapat dengan 
langsung saya respon 
(ditanggapi) 
     
 
G. CITRA MEREK 
Keterangan: berikan tanda (X) pada jawaban yang mewakili jawaban 
anda  
 
1. Fitur-fitur layanan yang ditawarkan oleh produk Kartu Simpati Telkomsel 
sangat mudah dipelajari  
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju  e. Sangat tidak setuju  
b. Setuju d. Tidak setuju  
2. Alternatif pilihan fitur (sms/telpon/layanan internet) serta bonus-bonus 
yang diberikan oleh produk Kartu Simpati Telkomsel sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan  
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju  e. Sangat tidak setuju  
b. Setuju  d. Tidak setuju  
3. Kualitas Jaringan dan koneksi yang diberikan oleh Kartu Simpati 
Telkomsel memuaskan  
  
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju e. Sangat tidak setuju  
b. Setuju  d. Tidak setuju  
4. Komunikasi pemasaran Kartu Simpati Telkomsel (periklanan, personal 
selling, public relation, promosi penjualan, direct, online & mobile 
marketing) telah efektif dalam menarik minat anda untuk 
menggunakannya? 
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju e. Sangat tidak setuju  
b. Setuju   d. Tidak setuju  
5. Kartu simpati Telkomsel memiliki inovasi dalam layanan 
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju e. Sangat tidak setuju  
b. Setuju   d. Tidak setuju  
6. Kartu Simpati Telkomsel selalu memberikan tawaran menarik 
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju e. Sangat tidak setuju  







PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU TERHADAP CITRA MEREK 
PRODUK KARTU SIMPATI PADA PT. TELKOMSEL Tbk MAKASSAR 
 
PETUNJUK PENGISIAN:  
1. Jawablah pertanyaan di bawah ini sesuai dengan pendapat bapak/ibu/saudara(i) 
serta sesuai dengan apa yang dialami.  
2. Beri tanda cek ( ) pada jawaban-jawaban dari pertanyaan-pertanyaan di bawah ini 
yang paling sesuai menurut pendapat bapak/ibu/saudara(i).  
3. Tiap-tiap jawaban yang bapak/ibu/sdr(i) berikan merupakan bantuan yang tidak 
ternilai bagi penelitian ini. Untuk itu, saya menyampaikan terima kasih yang sebesar-
besarnya.  
 
DATA UMUM RESPONDEN  
1. Usia :  a. 20-24 Tahun b. 25-30 Tahun       c. 31-35 Tahun    d. > 36 Tahun 
2. Jenis kelamin :  
□ Laki-laki  □ Perempuan  
3. Pendidikan terakhir  
□ SD    □ SMP     □ SMA/Sederajat   □ Sarjana     □ Pasca Sarjana  
4. Profesi anda saat ini  
□ Pelajar/mahasiswa   □ Wiraswata    □ Pegawai/Karyawan    □ Lain-lain  
5. Pembelian pulsa dalam sebulan terakhir  
□ < 50.000 
□ 60.000 – 100.000  
□ 100.001 – 150.000 













1. Apakah Anda pernah melihat (pamflet, brosur, spanduk, iklan media cetak), 
mendengar (iklan di radio) atau menyaksikan (iklan tv) promosi Kartu Simpati 
Telkomsel?  
a. Ya, (lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya)  
b. Tidak, (stop, terima kasih atas partisipasi Anda)  
2. Beri tanda ( ) pada kotak ya atau tidak, mengenai keunggulan Kartu Simpati 
Telkomsel.  
Ya Tidak  
□   □  Produk relatif murah  
□  □  mudah diperoleh  
□  □ banyak digunakan orang  
□  □  banyak pilihan fasilitas 
□   □ mereknya sudah terkenal  
□  □ kualitas Jaringan baik  
□  □ kualitas layanan operator baik  
 
B. PERIKLANAN 
Segala bentuk presentasi dan promosi gagasan, barang atau jasa yang dibayar oleh 
sponsor yang teridentifikasi (iklan media cetak, elektronik, kemasan, brosur, buklet, 












1 Saya banyak mengetahui 
tentang ciri khusus dan 
manfaat produk Kartu Simpati 
Telkomsel dari media  
     
2 Iklan-iklan Kartu Simpati 
Telkomsel membuat saya 
mengubah pemahaman saya 
tentang produk operator 
seluler.  
     
3 Dari iklan saya dapat 
mengetahui bahwa Simpati 
adalah produk Telkomsel yang 
mengandalkan fitur Internet 
murah yang sesuai dengan 
kebutuhan saya.  




C. PROMOSI PENJUALAN 
Berbagai macam insentif jangka pendek yang diberikan oleh produk Kartu Simpati 
Telkomsel yang dimaksudkan untuk mendorong percobaan atau pembelian produk 












1 Promosi penjualan Kartu 
Simpati Telkomsel telah 
dikomunikasikan 
(diinformasikan) dengan baik  
     
2 Kartu Simpati Telkomsel banyak 
memberikan manfaat melalui 
bonus-bonus yang ditawarkan. 
     
3 Promosi penjualan Kartu 
Simpati Telkomsel membuat 
saya segera melakukan 
transaksi pembelian selama 
promosi dilakukan.  
     
 
D. PUBLIC RELATIONS 
Berbagai macam program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi 
citra perusahaan atau produk individualnya (pidato, seminar, press conference, 












1 Events yang sifatnya kreatif dan 
inovatif sesuai dengan komitment 
Kartu Simpati Telkomsel untuk 
terus berinovasi dengan 
menghadirkan cita rasa berbeda 
pada konsumen 
     
2 Sponsorship yang dibuat oleh 
Kartu Simpati Telkomsel dapat 
menjangkau seluruh audiens.  
     
3 Kartu Simpati Telkomsel adalah 
produk komunikasi seluler yang 
menunjukkan kepedulianya 
terhadap life style.  









E. PERSONAL SELLING 
Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih calon pembeli untuk melakukan 
presentasi, menjawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan (presentasi penjualan, 












1 Sales dari Kartu Simpati 
Telkomsel ramah-ramah dan 
mampu berdialog secara interaktif 
dengan pelanggan.  
     
2 Sales dari Kartu Simpati 
Telkomsel mampu memberikan 
informasi yang saya butuhkan 
mengenai produk Kartu Simpati 
Telkomsel.  
     
3 Sales dari Kartu Simpati 
Telkomsel mampu meyakinkan 
saya mengenai keunggulan Kartu 
Simpati Telkomsel sehingga saya 
menggunakannya. 
     
 
F. DIREC & ONLINE MARKETING 
Penggunaan surat, telepon, fax, email atau internet oleh Kartu Simpati Telkomsel 
untuk berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan atau untuk mendapatkan 
respons langsung dari pelanggan dan calon pelanggan spesifik (catalog, surat, 












1 Kartu Simpati Telkomsel sering 
memberikan informasi secara 
langsung (sms, web, email, 
facebook, dsb) mengenai 
promosi, program, dan bonus-
bonus produknya kepada saya  
     
2 Promosi dan bonus-bonus yang 
diberikan Kartu Simpati 
Telkomsel sesuai dengan yang 
saya inginkan.  
     
3 Promosi dan bonus-bonus yang 
diberikan Kartu Simpati 
Telkomsel dapat dengan 
langsung saya respon 
(ditanggapi) 




 G. CITRA MEREK 
Keterangan: berikan tanda (X) pada jawaban yang mewakili jawaban anda  
 
1. Fitur-fitur layanan yang ditawarkan oleh produk Kartu Simpati Telkomsel sangat 
mudah dipelajari  
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju  e. Sangat tidak setuju  
b. Setuju d. Tidak setuju  
2. Alternatif pilihan fitur (sms/telpon/layanan internet) serta bonus-bonus yang diberikan 
oleh produk Kartu Simpati Telkomsel sesuai dengan kebutuhan dan keinginan  
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju  e. Sangat tidak setuju  
b. Setuju  d. Tidak setuju  
3. Kualitas Jaringan dan koneksi yang diberikan oleh Kartu Simpati Telkomsel 
memuaskan  
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju e. Sangat tidak setuju  
b. Setuju  d. Tidak setuju  
4. Komunikasi pemasaran Kartu Simpati Telkomsel (periklanan, personal selling, public 
relation, promosi penjualan, direct, online & mobile marketing) telah efektif dalam 
menarik minat anda untuk menggunakannya? 
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju e. Sangat tidak setuju  
b. Setuju   d. Tidak setuju  
5. Kartu simpati Telkomsel memiliki inovasi dalam layanan 
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju e. Sangat tidak setuju  
b. Setuju   d. Tidak setuju  
6. Kartu Simpati Telkomsel selalu memberikan tawaran menarik 
a. Sangat setuju   c. Cukup Setuju e. Sangat tidak setuju  




1 2 3 4 5 6 TOTAL 1 2 3 TOTAL 1 2 3 TOTAL 1 2 3 TOTAL 1 2 3 TOTAL 1 2 3 TOTAL
1 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 14 4 4 4 12 5 5 5 15 3 3 3 9 4 4 4 12
2 4 4 4 4 4 4 24 5 4 4 13 4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 3 11
3 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 4 11
4 4 4 4 4 4 5 25 4 5 4 13 4 4 5 13 4 2 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9
5 4 4 4 4 4 4 24 3 4 4 11 4 4 4 12 4 2 4 10 5 4 5 14 5 4 5 14
6 5 5 5 5 5 5 30 4 3 4 11 5 4 5 14 5 4 5 14 3 3 3 9 2 2 2 6
7 5 5 4 4 4 5 27 4 4 4 12 4 2 2 8 4 5 4 13 2 2 2 6 2 2 2 6
8 5 4 4 2 2 4 21 4 3 3 10 4 2 2 8 5 5 4 14 2 2 2 6 2 2 2 6
9 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 12 3 2 3 8 4 3 4 11 3 2 2 7 2 3 2 7
10 3 3 5 5 5 4 25 5 5 5 15 4 4 4 12 4 3 4 11 2 2 2 6 4 2 4 10
11 5 5 4 4 4 5 27 4 4 4 12 5 5 5 15 3 3 5 11 5 4 5 14 2 2 2 6
12 4 4 3 2 5 3 21 3 2 5 10 4 3 3 10 5 4 4 13 4 4 4 12 3 3 3 9
13 4 4 5 4 4 4 25 5 4 4 13 4 4 4 12 4 3 5 12 4 4 4 12 4 4 3 11
14 4 3 4 4 5 4 24 4 4 5 13 4 2 3 9 5 5 4 14 2 2 2 6 3 2 2 7
15 5 5 4 3 4 4 25 4 3 4 11 4 2 4 10 5 4 4 13 4 4 4 12 3 2 2 7
16 4 5 4 4 4 4 25 4 4 4 12 5 4 5 14 5 5 4 14 5 4 5 14 5 4 5 14
17 4 4 4 5 5 4 26 4 5 5 14 4 5 4 13 4 4 4 12 2 2 2 6 3 3 3 9
18 4 5 5 4 4 4 26 5 4 4 13 5 5 4 14 3 3 4 10 4 3 3 10 4 3 3 10
19 4 5 5 3 5 4 26 5 3 5 13 4 3 4 11 4 3 4 11 3 3 3 9 4 3 3 10
20 4 4 4 3 4 5 24 4 2 4 10 4 3 4 11 4 4 3 11 2 4 4 10 3 4 4 11
21 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 3 3 5 11 5 3 4 12 5 5 4 14 3 2 2 7
22 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 5 4 4 13 5 3 4 12 4 5 5 14 3 3 3 9
23 4 4 4 4 5 5 26 4 4 5 13 4 3 5 12 3 3 4 10 5 4 4 13 3 3 3 9
24 4 4 4 4 3 4 23 4 4 3 11 5 5 4 14 3 3 4 10 4 3 3 10 3 3 3 9
25 5 5 4 4 5 5 28 4 4 5 13 5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 3 11 3 3 3 9
26 5 5 3 3 4 5 25 3 3 4 10 5 5 4 14 4 3 4 11 4 4 4 12 2 2 3 7
27 5 4 5 5 5 4 28 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 3 12 3 3 2 8
28 4 5 5 5 4 4 27 5 5 4 14 3 3 4 10 4 3 4 11 4 5 3 12 3 3 2 8
29 4 5 3 3 4 4 23 3 3 4 10 4 3 4 11 4 4 5 13 4 3 3 10 3 3 2 8
30 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9
31 4 4 3 3 4 4 22 3 3 4 10 5 3 4 12 5 4 5 14 4 4 3 11 3 3 3 9
32 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 5 3 4 12 4 2 2 8 4 4 4 12 3 2 2 7
33 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 12 3 3 4 10 4 2 2 8 4 4 4 12 3 2 2 7
34 4 4 4 4 3 4 23 4 4 3 11 3 3 4 10 3 2 3 8 4 4 4 12 3 2 2 7
35 4 4 5 5 4 4 26 5 5 4 14 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 3 11 4 3 3 10
36 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
37 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
38 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 2 3 8
39 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
40 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 4 12 3 2 3 8
41 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 3 11 4 3 4 11 3 3 3 9 3 3 3 9
42 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 4 14 4 4 3 11 3 3 3 9
43 5 5 4 4 4 4 26 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 2 3 8
44 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 3 11 3 2 3 8
45 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 3 5 4 12 4 4 5 13 3 3 3 9
46 4 4 4 4 3 3 22 4 4 3 11 3 4 3 10 4 4 4 12 3 3 3 9 3 2 2 7
47 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
48 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 2 2 2 6
49 5 5 3 3 4 4 24 3 3 4 10 3 3 4 10 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
50 5 5 3 3 4 5 25 3 3 4 10 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 3 11 3 3 3 9
51 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 14 5 5 4 14 4 4 3 11 4 4 4 12 3 3 3 9
No
CITRA MEREK (Y)
Periklanan (X1) Promosi (X2) Public Relations (X3) Personal Selling (X4) Direc & Online Marketing (X5)
52 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 3 5 4 12 4 4 5 13 4 4 3 11
53 4 4 4 4 3 3 22 4 4 3 11 4 4 3 11 3 4 3 10 3 3 3 9 4 4 3 11
54 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 3 3 3 9
55 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 4 12 3 4 4 11
56 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
57 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 14 3 5 4 12 4 4 4 12 4 4 3 11 3 4 4 11
58 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
59 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
60 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
61 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 3 11
62 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
63 5 5 3 3 3 5 24 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9
64 5 5 3 3 4 4 24 3 3 4 10 4 3 4 11 4 4 3 11 4 4 3 11 4 3 3 10
65 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 14 5 5 4 14 4 5 5 14 4 4 4 12 3 3 3 9
66 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 3 3 3 9
67 4 4 4 4 3 3 22 4 4 3 11 4 4 3 11 3 4 4 11 3 3 2 8 4 4 3 11
68 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 14 3 5 4 12 4 3 5 12 4 4 3 11 3 3 3 9
69 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12
70 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
71 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
72 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
73 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
74 4 4 4 4 3 3 22 4 4 3 11 4 4 3 11 3 4 4 11 3 3 2 8 3 3 3 9
75 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 14 3 5 4 12 4 3 5 12 4 4 3 11 3 2 3 8
76 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
77 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 14 4 5 4 13 4 4 5 13 4 4 3 11 2 2 2 6
78 5 3 5 3 4 4 24 5 3 4 12 5 3 4 12 4 5 3 12 4 4 4 12 3 2 2 7
79 5 4 5 4 3 3 24 5 4 3 12 4 4 3 11 4 4 4 12 3 4 4 11 3 3 3 9
80 4 3 4 3 3 3 20 4 3 3 10 4 3 3 10 5 4 3 12 3 5 3 11 3 3 3 9
81 4 5 4 5 4 4 26 4 5 4 13 4 5 4 13 5 4 5 14 4 5 4 13 3 3 3 9
82 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9
83 3 3 3 3 5 5 22 3 3 5 11 2 2 5 9 5 3 4 12 5 5 3 13 3 3 3 9
84 3 3 3 3 5 5 22 3 3 5 11 3 3 5 11 5 3 3 11 5 5 4 14 2 2 3 7
85 3 3 3 3 3 4 19 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9
86 3 3 3 3 3 4 19 3 3 3 9 4 3 3 10 3 4 3 10 3 3 3 9 3 3 3 9
87 3 3 3 3 3 4 19 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 4 11 3 3 3 9 3 3 3 9
88 3 3 3 3 4 4 20 3 3 4 10 3 3 4 10 4 3 3 10 4 4 4 12 2 2 2 6
89 4 4 4 4 3 3 22 4 4 3 11 4 4 3 11 3 4 4 11 3 3 4 10 3 3 3 9
90 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 2 2 2 6
91 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 3 11 3 3 3 9
92 5 5 3 3 3 4 23 3 3 3 9 4 3 3 10 4 4 3 11 3 4 4 11 3 3 3 9
93 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 14 4 5 4 13 5 4 5 14 4 5 3 12 3 3 3 9
94 5 4 5 4 4 4 26 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 3 11 3 3 3 9
95 3 4 3 4 4 4 22 3 4 4 11 3 4 4 11 4 3 4 11 4 3 4 11 3 3 3 9
96 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 5 3 12 3 3 3 9
97 4 4 3 4 4 4 23 3 4 4 11 2 4 4 10 5 3 4 12 4 5 3 12 3 3 3 9
98 4 3 4 3 3 3 20 4 3 3 10 4 3 3 10 3 4 3 10 3 3 3 9 3 3 3 9
99 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 3 11 3 3 3 9
100 5 4 5 3 5 5 27 5 3 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 3 4 5 12 3 3 3 9
Total 420 417 405 392 396 409 2439 404 390 396 1190 394 375 387 1156 403 378 392 1173 374 379 355 1108 307 289 291 887
Mean 4,2 4,17 4,05 3,92 3,96 4,09 4,065 4,04 3,9 3,96 3,96667 3,94 3,75 3,87 3,85333 4,03 3,78 3,92 3,91 3,74 3,79 3,55 3,69333 3,07 2,89 2,91 2,95667
1 2 3 4 5 6 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3
STS = 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Y X1 X2 X3 X4 X5
TS = 2 0 0 0 2 1 0 0 2 0 2 6 2 0 5 2 6 6 8 11 24 20
N = 3 8 11 17 21 15 9 18 22 16 16 27 18 17 24 17 21 20 37 73 63 71
S = 4 64 61 61 60 71 73 60 60 72 68 53 71 63 59 68 66 63 47 14 13 7
SS = 5 28 28 22 17 13 18 22 16 12 14 14 9 20 12 13 7 11 8 2 0 2
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Lampiran  
Tabel r Product Moment         
Pada Sig.0,05 (Two Tail)         
            
N r N r N r N r N r N r 
1 0.997 41 0.301 81 0.216 121 0.177 161 0.154 201 0.138 
2 0.95 42 0.297 82 0.215 122 0.176 162 0.153 202 0.137 
3 0.878 43 0.294 83 0.213 123 0.176 163 0.153 203 0.137 
4 0.811 44 0.291 84 0.212 124 0.175 164 0.152 204 0.137 
5 0.754 45 0.288 85 0.211 125 0.174 165 0.152 205 0.136 
6 0.707 46 0.285 86 0.21 126 0.174 166 0.151 206 0.136 
7 0.666 47 0.282 87 0.208 127 0.173 167 0.151 207 0.136 
8 0.632 48 0.279 88 0.207 128 0.172 168 0.151 208 0.135 
9 0.602 49 0.276 89 0.206 129 0.172 169 0.15 209 0.135 
10 0.576 50 0.273 90 0.205 130 0.171 170 0.15 210 0.135 
11 0.553 51 0.271 91 0.204 131 0.17 171 0.149 211 0.134 
12 0.532 52 0.268 92 0.203 132 0.17 172 0.149 212 0.134 
13 0.514 53 0.266 93 0.202 133 0.169 173 0.148 213 0.134 
14 0.497 54 0.263 94 0.201 134 0.168 174 0.148 214 0.134 
15 0.482 55 0.261 95 0.2 135 0.168 175 0.148 215 0.133 
16 0.468 56 0.259 96 0.199 136 0.167 176 0.147 216 0.133 
17 0.456 57 0.256 97 0.198 137 0.167 177 0.147 217 0.133 
18 0.444 58 0.254 98 0.197 138 0.166 178 0.146 218 0.132 
19 0.433 59 0.252 99 0.196 139 0.165 179 0.146 219 0.132 
20 0.423 60 0.25 100 0.195 140 0.165 180 0.146 220 0.132 
21 0.413 61 0.248 101 0.194 141 0.164 181 0.145 221 0.131 
22 0.404 62 0.246 102 0.193 142 0.164 182 0.145 222 0.131 
23 0.396 63 0.244 103 0.192 143 0.163 183 0.144 223 0.131 
24 0.388 64 0.242 104 0.191 144 0.163 184 0.144 224 0.131 
25 0.381 65 0.24 105 0.19 145 0.162 185 0.144 225 0.13 
26 0.374 66 0.239 106 0.189 146 0.161 186 0.143 226 0.13 
27 0.367 67 0.237 107 0.188 147 0.161 187 0.143 227 0.13 
28 0.361 68 0.235 108 0.187 148 0.16 188 0.142 228 0.129 
29 0.355 69 0.234 109 0.187 149 0.16 189 0.142 229 0.129 
30 0.349 70 0.232 110 0.186 150 0.159 190 0.142 230 0.129 
31 0.344 71 0.23 111 0.185 151 0.159 191 0.141 231 0.129 
32 0.339 72 0.229 112 0.184 152 0.158 192 0.141 232 0.128 
33 0.334 73 0.227 113 0.183 153 0.158 193 0.141 233 0.128 
34 0.329 74 0.226 114 0.182 154 0.157 194 0.14 234 0.128 
35 0.325 75 0.224 115 0.182 155 0.157 195 0.14 235 0.127 
36 0.32 76 0.223 116 0.181 156 0.156 196 0.139 236 0.127 
37 0.316 77 0.221 117 0.18 157 0.156 197 0.139 237 0.127 
38 0.312 78 0.22 118 0.179 158 0.155 198 0.139 238 0.127 
39 0.308 79 0.219 119 0.179 159 0.155 199 0.138 239 0.126 
40 0.304 80 0.217 120 0.178 160 0.154 200 0.138 240 0.126 
 

















1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 
2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 
3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 
4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 
5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 
6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 
7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 
8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 
9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 
10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 
11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 
12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 
13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 
14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 
15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 
16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 
17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 
18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 
19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 
20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 
21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 
22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 
23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 
24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 
25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 
26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 
27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 
28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 
29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 
30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 
31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 
32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 
33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 
34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 
35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 
36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 
37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 
38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 
39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 
40 0.68067 1.30308 1.68385 2.02108 2.42326 2.70446 3.30688  
Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas daerah 
dalam satu ujung, sedangkan probabilitas yang lebih besar adalah luas daerah dalam 
kedua ujung 
  

















41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 2.70118 3.30127 
42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595 
43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 2.41625 2.69510 3.29089 
44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 2.41413 2.69228 3.28607 
45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 2.41212 2.68959 3.28148 
46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 2.41019 2.68701 3.27710 
47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291 
48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891 
49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508 
50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141 
51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789 
52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451 
53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127 
54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815 
55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515 
56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226 
57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948 
58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680 
59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 2.66176 3.23421 
60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171 
61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930 
62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696 
63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471 
64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253 
65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041 
66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837 
67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 2.65122 3.21639 
68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446 
69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260 
70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079 
71 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903 
72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733 
73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567 
74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406 
75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 2.37710 2.64298 3.20249 
76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 
77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 
78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 
79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 
80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526  
Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas 



















81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 
 
Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas 
daerah dalam satu ujung, sedangkan probabilitas yang lebih besar adalah luas daerah dalam 
kedua ujung. 
 




df untuk pembilang (N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 (N2) 
1 161 199 216 225 230 234 237 239 241 242 243 244 245 245 246 
2 18.51 19.00 19.16 19.25 19.30 19.33 19.35 19.37 19.38 19.40 19.40 19.41 19.42 19.42 19.43 
3 10.13 9.55 9.28 9.12 9.01 8.94 8.89 8.85 8.81 8.79 8.76 8.74 8.73 8.71 8.70 
4 7.71 6.94 6.59 6.39 6.26 6.16 6.09 6.04 6.00 5.96 5.94 5.91 5.89 5.87 5.86 
5 6.61 5.79 5.41 5.19 5.05 4.95 4.88 4.82 4.77 4.74 4.70 4.68 4.66 4.64 4.62 
6 5.99 5.14 4.76 4.53 4.39 4.28 4.21 4.15 4.10 4.06 4.03 4.00 3.98 3.96 3.94 
7 5.59 4.74 4.35 4.12 3.97 3.87 3.79 3.73 3.68 3.64 3.60 3.57 3.55 3.53 3.51 
8 5.32 4.46 4.07 3.84 3.69 3.58 3.50 3.44 3.39 3.35 3.31 3.28 3.26 3.24 3.22 
9 5.12 4.26 3.86 3.63 3.48 3.37 3.29 3.23 3.18 3.14 3.10 3.07 3.05 3.03 3.01 
10 4.96 4.10 3.71 3.48 3.33 3.22 3.14 3.07 3.02 2.98 2.94 2.91 2.89 2.86 2.85 
11 4.84 3.98 3.59 3.36 3.20 3.09 3.01 2.95 2.90 2.85 2.82 2.79 2.76 2.74 2.72 
12 4.75 3.89 3.49 3.26 3.11 3.00 2.91 2.85 2.80 2.75 2.72 2.69 2.66 2.64 2.62 
13 4.67 3.81 3.41 3.18 3.03 2.92 2.83 2.77 2.71 2.67 2.63 2.60 2.58 2.55 2.53 
14 4.60 3.74 3.34 3.11 2.96 2.85 2.76 2.70 2.65 2.60 2.57 2.53 2.51 2.48 2.46 
15 4.54 3.68 3.29 3.06 2.90 2.79 2.71 2.64 2.59 2.54 2.51 2.48 2.45 2.42 2.40 
16 4.49 3.63 3.24 3.01 2.85 2.74 2.66 2.59 2.54 2.49 2.46 2.42 2.40 2.37 2.35 
17 4.45 3.59 3.20 2.96 2.81 2.70 2.61 2.55 2.49 2.45 2.41 2.38 2.35 2.33 2.31 
18 4.41 3.55 3.16 2.93 2.77 2.66 2.58 2.51 2.46 2.41 2.37 2.34 2.31 2.29 2.27 
19 4.38 3.52 3.13 2.90 2.74 2.63 2.54 2.48 2.42 2.38 2.34 2.31 2.28 2.26 2.23 
20 4.35 3.49 3.10 2.87 2.71 2.60 2.51 2.45 2.39 2.35 2.31 2.28 2.25 2.22 2.20 
21 4.32 3.47 3.07 2.84 2.68 2.57 2.49 2.42 2.37 2.32 2.28 2.25 2.22 2.20 2.18 
22 4.30 3.44 3.05 2.82 2.66 2.55 2.46 2.40 2.34 2.30 2.26 2.23 2.20 2.17 2.15 
23 4.28 3.42 3.03 2.80 2.64 2.53 2.44 2.37 2.32 2.27 2.24 2.20 2.18 2.15 2.13 
24 4.26 3.40 3.01 2.78 2.62 2.51 2.42 2.36 2.30 2.25 2.22 2.18 2.15 2.13 2.11 
25 4.24 3.39 2.99 2.76 2.60 2.49 2.40 2.34 2.28 2.24 2.20 2.16 2.14 2.11 2.09 
26 4.23 3.37 2.98 2.74 2.59 2.47 2.39 2.32 2.27 2.22 2.18 2.15 2.12 2.09 2.07 
27 4.21 3.35 2.96 2.73 2.57 2.46 2.37 2.31 2.25 2.20 2.17 2.13 2.10 2.08 2.06 
28 4.20 3.34 2.95 2.71 2.56 2.45 2.36 2.29 2.24 2.19 2.15 2.12 2.09 2.06 2.04 
29 4.18 3.33 2.93 2.70 2.55 2.43 2.35 2.28 2.22 2.18 2.14 2.10 2.08 2.05 2.03 
30 4.17 3.32 2.92 2.69 2.53 2.42 2.33 2.27 2.21 2.16 2.13 2.09 2.06 2.04 2.01 
31 4.16 3.30 2.91 2.68 2.52 2.41 2.32 2.25 2.20 2.15 2.11 2.08 2.05 2.03 2.00 
32 4.15 3.29 2.90 2.67 2.51 2.40 2.31 2.24 2.19 2.14 2.10 2.07 2.04 2.01 1.99 
33 4.14 3.28 2.89 2.66 2.50 2.39 2.30 2.23 2.18 2.13 2.09 2.06 2.03 2.00 1.98 
34 4.13 3.28 2.88 2.65 2.49 2.38 2.29 2.23 2.17 2.12 2.08 2.05 2.02 1.99 1.97 
35 4.12 3.27 2.87 2.64 2.49 2.37 2.29 2.22 2.16 2.11 2.07 2.04 2.01 1.99 1.96 
36 4.11 3.26 2.87 2.63 2.48 2.36 2.28 2.21 2.15 2.11 2.07 2.03 2.00 1.98 1.95 
37 4.11 3.25 2.86 2.63 2.47 2.36 2.27 2.20 2.14 2.10 2.06 2.02 2.00 1.97 1.95 
38 4.10 3.24 2.85 2.62 2.46 2.35 2.26 2.19 2.14 2.09 2.05 2.02 1.99 1.96 1.94 
39 4.09 3.24 2.85 2.61 2.46 2.34 2.26 2.19 2.13 2.08 2.04 2.01 1.98 1.95 1.93 
40 4.08 3.23 2.84 2.61 2.45 2.34 2.25 2.18 2.12 2.08 2.04 2.00 1.97 1.95 1.92 
41 4.08 3.23 2.83 2.60 2.44 2.33 2.24 2.17 2.12 2.07 2.03 2.00 1.97 1.94 1.92 
42 4.07 3.22 2.83 2.59 2.44 2.32 2.24 2.17 2.11 2.06 2.03 1.99 1.96 1.94 1.91 
43 4.07 3.21 2.82 2.59 2.43 2.32 2.23 2.16 2.11 2.06 2.02 1.99 1.96 1.93 1.91 
44 4.06 3.21 2.82 2.58 2.43 2.31 2.23 2.16 2.10 2.05 2.01 1.98 1.95 1.92 1.90 
45 4.06 3.20 2.81 2.58 2.42 2.31 2.22 2.15 2.10 2.05 2.01 1.97 1.94 1.92 1.89 
  




df untuk pembilang (N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 (N2) 
46 4.05 3.20 2.81 2.57 2.42 2.30 2.22 2.15 2.09 2.04 2.00 1.97 1.94 1.91 1.89 
47 4.05 3.20 2.80 2.57 2.41 2.30 2.21 2.14 2.09 2.04 2.00 1.96 1.93 1.91 1.88 
48 4.04 3.19 2.80 2.57 2.41 2.29 2.21 2.14 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 
49 4.04 3.19 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 
50 4.03 3.18 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.07 2.03 1.99 1.95 1.92 1.89 1.87 
51 4.03 3.18 2.79 2.55 2.40 2.28 2.20 2.13 2.07 2.02 1.98 1.95 1.92 1.89 1.87 
52 4.03 3.18 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.07 2.02 1.98 1.94 1.91 1.89 1.86 
53 4.02 3.17 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 
54 4.02 3.17 2.78 2.54 2.39 2.27 2.18 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 
55 4.02 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.06 2.01 1.97 1.93 1.90 1.88 1.85 
56 4.01 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 
57 4.01 3.16 2.77 2.53 2.38 2.26 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 
58 4.01 3.16 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.05 2.00 1.96 1.92 1.89 1.87 1.84 
59 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.04 2.00 1.96 1.92 1.89 1.86 1.84 
60 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.25 2.17 2.10 2.04 1.99 1.95 1.92 1.89 1.86 1.84 
61 4.00 3.15 2.76 2.52 2.37 2.25 2.16 2.09 2.04 1.99 1.95 1.91 1.88 1.86 1.83 
62 4.00 3.15 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.99 1.95 1.91 1.88 1.85 1.83 
63 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 
64 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.24 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 
65 3.99 3.14 2.75 2.51 2.36 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.85 1.82 
66 3.99 3.14 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.84 1.82 
67 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.98 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 
68 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 
69 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.86 1.84 1.81 
70 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.14 2.07 2.02 1.97 1.93 1.89 1.86 1.84 1.81 
71 3.98 3.13 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.97 1.93 1.89 1.86 1.83 1.81 
72 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 
73 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 
74 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.22 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.85 1.83 1.80 
75 3.97 3.12 2.73 2.49 2.34 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.83 1.80 
76 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 
77 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 
78 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.80 
79 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.79 
80 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.21 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.84 1.82 1.79 
81 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.82 1.79 
82 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 
83 3.96 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 
84 3.95 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 
85 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 
86 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.78 
87 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.83 1.81 1.78 
88 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.81 1.78 
89 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 





df untuk pembilang (N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 (N2) 
91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 
92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 
93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 
94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 
95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 
96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 
97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 
98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 
 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Y 














D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on 
cases with no missing values 
for any variable used. 
Syntax 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF 
OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Y 
  /METHOD=ENTER X1 X2 
X3 X4 X5. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,02 
Elapsed Time 00:00:00,93 
Memory Required 3092 bytes 
Additional Memory Required 




















a. Dependent Variable: Y 




Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,810a ,657 ,638 1,343 
 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 324,230 5 64,846 35,949 ,000b 
Residual 169,560 94 1,804   
Total 493,790 99    
a. Dependent Variable: Y 







Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 7,029 1,784  3,940 ,000 
X1 1,036 ,115 ,637 9,038 ,000 
X2 ,378 ,123 ,239 3,079 ,003 
X3 ,217 ,101 ,134 2,145 ,035 
X4 -,048 ,082 -,040 -,590 ,557 
X5 -,151 ,089 -,104 -1,694 ,094 
 
a. Dependent Variable: Y 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=X11 X12 X13 X1 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 














D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics for each pair of 
variables are based on all 




  /VARIABLES=X11 X12 
X13 X1 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,00 
Elapsed Time 00:00:00,02 
 
 






 X11 X12 X13 X1 
X11 
Pearson Correlation 1 ,624** ,185 ,839** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,065 ,000 
N 100 100 100 100 
X12 
Pearson Correlation ,624** 1 ,130 ,828** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,197 ,000 
N 100 100 100 100 
X13 
Pearson Correlation ,185 ,130 1 ,535** 
Sig. (2-tailed) ,065 ,197  ,000 
N 100 100 100 100 
X1 
Pearson Correlation ,839** ,828** ,535** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=X21 X22 X23 X2 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 














D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics for each pair of 
variables are based on all 




  /VARIABLES=X21 X22 
X23 X2 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,00 
Elapsed Time 00:00:00,04 
 
[DataSet1] D:\Project Tesis & Skripsi 2014\SKRIPSI Azwar Halide\UJI 
VALIDITAS.sav 
Correlations 
 X21 X22 X23 X2 
X21 
Pearson Correlation 1 ,330** ,119 ,667** 
Sig. (2-tailed)  ,001 ,238 ,000 
N 100 100 100 100 
X22 
Pearson Correlation ,330** 1 ,311** ,819** 
Sig. (2-tailed) ,001  ,002 ,000 
N 100 100 100 100 
X23 
Pearson Correlation ,119 ,311** 1 ,634** 
Sig. (2-tailed) ,238 ,002  ,000 
N 100 100 100 100 
X2 
Pearson Correlation ,667** ,819** ,634** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=X31 X32 X33 X3 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 









D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics for each pair of 
variables are based on all 




  /VARIABLES=X31 X32 
X33 X3 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,03 
Elapsed Time 00:00:00,03 
 










 X31 X32 X33 X3 
X31 
Pearson Correlation 1 ,199* ,249* ,658** 
Sig. (2-tailed)  ,047 ,013 ,000 
N 100 100 100 100 
X32 
Pearson Correlation ,199* 1 ,303** ,746** 
Sig. (2-tailed) ,047  ,002 ,000 
N 100 100 100 100 
X33 
Pearson Correlation ,249* ,303** 1 ,715** 
Sig. (2-tailed) ,013 ,002  ,000 
N 100 100 100 100 
X3 
Pearson Correlation ,658** ,746** ,715** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=X41 X42 X43 X4 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Correlations 
Notes 




D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics for each pair of 
variables are based on all 




  /VARIABLES=X41 X42 
X43 X4 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,03 
Elapsed Time 00:00:00,03 
 
 





 X41 X42 X43 X4 
X41 
Pearson Correlation 1 ,722** ,578** ,883** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X42 
Pearson Correlation ,722** 1 ,533** ,870** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X43 
Pearson Correlation ,578** ,533** 1 ,828** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
X4 
Pearson Correlation ,883** ,870** ,828** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=X51 X52 X53 X5 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 














D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics for each pair of 
variables are based on all 




  /VARIABLES=X51 X52 
X53 X5 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,03 
Elapsed Time 00:00:00,05 
 
 




 X51 X52 X53 X5 
X51 
Pearson Correlation 1 ,638** ,649** ,868** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X52 
Pearson Correlation ,638** 1 ,658** ,878** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X53 
Pearson Correlation ,649** ,658** 1 ,879** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
X5 
Pearson Correlation ,868** ,878** ,879** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
 **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X11 X12 X13 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 














D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X11 X12 
X13 
  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,00 
Elapsed Time 00:00:00,01 
 










Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
 












 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X11 7,86 ,829 ,570 ,224 
X12 8,00 ,808 ,517 ,308 
X13 7,94 1,390 ,174 ,767 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X21 X22 X23 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 













D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X21 X22 
X23 
  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,02 
Elapsed Time 00:00:00,01 
 
 






Scale: ALL VARIABLES 
 
  
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
 












 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X21 7,62 1,208 ,294 ,460 
X22 7,81 ,802 ,428 ,213 
X23 7,69 1,287 ,276 ,487 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X31 X32 X33 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 














D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X31 X32 
X33 
  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,02 
Elapsed Time 00:00:00,01 
 
 










Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
 












 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X31 7,70 1,162 ,275 ,461 
X32 7,95 ,937 ,318 ,398 
X33 7,81 1,065 ,358 ,329 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X41 X42 X43 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 














D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X41 X42 
X43 
  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,00 
Elapsed Time 00:00:00,02 
 
 










Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
 












 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X41 7,34 1,661 ,740 ,694 
X42 7,29 1,622 ,700 ,730 
X43 7,53 1,666 ,598 ,838 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X51 X52 X53 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 














D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X51 X52 
X53 
  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,02 
Elapsed Time 00:00:00,01 
 
 










Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
 












 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X51 5,80 1,172 ,707 ,793 
X52 5,98 1,111 ,714 ,787 
X53 5,96 1,130 ,722 ,779 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 














D:\Project Tesis & Skripsi 
2014\SKRIPSI Azwar 
Halide\UJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 
Y4 Y5 Y6 
  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources Processor Time 00:00:00,02 
Elapsed Time 00:00:00,02 
 
 










Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
 












 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
Y1 20,19 3,610 ,488 ,627 
Y2 20,22 3,446 ,525 ,612 
Y3 20,34 3,419 ,509 ,617 
Y4 20,47 3,343 ,480 ,627 
Y5 20,43 3,965 ,311 ,682 
Y6 20,30 4,293 ,202 ,709 
 
